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OZET

DIJITAL TEKNOLOJi KULLANIMI iLE MARKA TUTUMU ARASINDAKI
ILiSKi: BOYNER MARKASI UZERINDE BiR INCELEME

Bu calismada Boyner Grubunun dijital teknoloji kullanimi ve marka tutumu
incelenmistir. Calisma kapsaminda Boyner grubuna bagli; Boyner, Morhipo, Hopi ve
Altiny1ldizClasics markalarinin mobil uygulama, web sitesi, Twitter ve Instagram
analizleri yapilmistir. Bununla birlikte Boyner markalartyla ayni1 kategorilerde yer
alan LC Waikiki, Flo, Kigili, Avva ve Defacto gibi markalarin da analizleri yapilarak

Boyner grup markalariyla karsilastirilmistir.

Calismanin literatiir boliimiinde dijital teknolojinin gelisimi, marka kavrami, marka
aktivizmi, dijital markalasma ve markalarin sosyal sorumluluk kavramlarma iliskin
konulara deginilmistir. Boyner Grubunun sosyal sorumluluk faaliyetleri incelenmis,
markanin pandemi siireci ve pandemi sonrasindaki sosyal sorumluluk projeleri ele

alinmustir.

Calismanin son boliimiinde Boyner Grup markalarina ve rakip markalarin dijital
teknoloji kullanimlarmna iligkin veriler analiz edilmistir. Caligma verilerinden ¢ikan
sonuglara bakildiginda, Boyner Grubunun dijital teknolojiyi etkin kullandigi ve
dijital teknoloji kullaniminin marka gelisimini olumlu yo6nde etkiledigi
goriilmektedir. Glinlimiizde dijital teknolojinin, markalarin varlig1 igin temel altyapi
haline geldigi ve dijital teknolojiyi etkin kullanan markalarin bagarili olduklari
gozlemlenmistir. Cift yonlii etkilesimin oldugu ve tiiketici talep ve sikayetlerinin
liclincii sahislar tarafindan da gézlemlendigi, dijital platformlarda markalarin {iriin ve
hizmet kaliteleriyle birlikte, siparis takibi, ticret iadesi, hizl1 teslimat gibi konularin

markaya yonelik tutumu etkiledigi gorilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital teknoloji, Marka tutumu, Marka aktivizmi, Boyner Grup,

Morhipo, Hopi



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE USE OF DIGITAL TECHNOLOGY
AND BRAND ATTITUDE: A REVIEW ON THE BOYNER BRAND

In this study, Boyner Group's use of digital technology and brand attitude were
examined. Within the scope of the study, affiliated to the Boyner group; Mobile
application, website, Twitter and Instagram analyzes of Boyner, Morhipo, Hopi and
Altinyildiz Classics brands were made. In addition, brands such as LC Waikiki, Flo,
Kigili, Avva and Defacto, which are in the same categories as Boyner brands, were

also analyzed and compared with Boyner group brands.

In the literature part of the study, the development of digital technology, the concept
of brand, brand activism, digital branding, and the concepts of social responsibility of
brands are mentioned. BoynerGroup's social responsibility activities were examined,
the brand's pandemic process and post-pandemic social responsibility projects were

discussed.

In the last part of the study, data on BoynerGroup brands and digital technology
usage of competing brands were analyzed. Looking at the results from the study data,
it is seen that BoynerGroup uses digital technology effectively and the use of digital
technology positively affects brand development. Today, it has been observed that
digital technology has become the basic infrastructure for the existence of brands and
brands that use digital technology effectively are successful. In digital platforms
where there is a two-way interaction and consumer demands and complaints are
observed by third parties, it has been seen that the brand's product and service
quality, as well as order tracking, refund, fast delivery, affect the attitude towards the

brand.

Keywords: Digital Technology, Brand Attitude, Brand Activism, Boyner Group,
Morhipo, Hopi
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1. GIRiS

Glinlimiizde bilgi toplumunun unsurlar1 hayatimizin her alaninda yer
edinmektedir. Cogu insan icin cep telefonu veya bilgisayar sadece bilgi ve iletisim
aract olmaktan ¢ikmuis, is hayati ve giinliik aktivitelerimizin ¢ogunu sekillendiren,
bircok karar vermemize yardim eden ve bizi yonlendiren c¢ok islevli yardimcilara

evrilmistir.

Teknoloji markalar i¢in hem {irlin hem de {retim, bilgi, ama¢ ve anlam
boyutlarini igerir. Teknoloji sadece iiriin olarak tanimlanan bir makine ya da makine
tireten bir teknik degildir. Teknoloji insan diisiincesi, emegi ve ¢abasiyla var olan bir
stiregtir. Dijital teknoloji, markalar i¢in teknolojideki biitiin siireclerin uyumlu bir

sekilde ilerlemesini saglar (Kabake1 ve Odabasi, 2004: 20).

Teknoloji, toplumlarin gelismesinde etkin rol oynayan, elde edecekleri kari
maksimize etme ve bu noktada en kolay yolla bilgi elde etme ve iiretim
gerceklestirmeyi saglar. Teknolojinin sundugu olanakla kiiresel olgekte kiigiilen
diinyada, insanlar arasindaki etkilesimin onilindeki engellerde ortadan kalkmis oldu.
Telefonun icadiyla iletisimdeki bu degisim zamanla gelisme gosteren bilim
temelindeki teknoloji ile akilli bir cihaz haline doniismiistiir (Calik & Sezgin, 2005:
57).

Dijital teknolojik araglar artitk hayatimizin her alaninda kullanilmaktadir.
Dijital araclar sayesinde bireyler arasindaki mesafe kavrami dnemsizlesmis ve anlik
iletisim yapma, veri paylasimi ve islem yapma gibi birgok faaliyet dijital cihazlar
araciligiyla yapilabilmektedir. Dijital devrimin getirdigi yenilikler sayesinde
isletmeler ve kurumsal oOrgiitler de bircok faaliyetlerini bu teknoloji sayesinde

yapabilmektedir.

Dijital doniisiim, markalarin ¢alisma sekillerinin gelistirilmesi ve degisiminde

onciiliik etmektedir. Markalarin i¢ ve dis ¢evreleri, liretim ve pazarlama stiregleri, is



akis1 ve marka kiiltiirii gibi tim islevler, marka siirekliligi ve rekabet i¢in dijital

doniisiime siirekli ihtiya¢c duymaktadir.

Kurumsal firmalar i¢in ¢eyrek asir once internet ortaminda satis, pazarlama ve
tutundurma faaliyetleri hayal gibi goriiniirken, bugiin kurumlar bu tiir faaliyetlerini
dijital ortamda c¢ok hizli ve daha verimli bir sekilde yapabilmekte ve dijital
donilisiimii  zorunlu olarak gormektedir. Markalar dijital teknoloji sayesinde
rakiplerini inceleme, pazarlama stratejilerini gelistirme, miisterilerin tutum ve
davraniglarini analiz etme ve ¢alisanlarin performans degerlendirmeleri gibi pek ¢ok
faaliyeti yapabilmekte, emek, zaman ve sermayeden yiiksek diizeyde tasarruf

saglatabilmektedirler.

Tutum zihinsel bir olgudur ve bireylerin karar alma siirecinde 6nemli bir rol
oynar. Markalasmanin temel amaglarindan biri tiiketicilerin zihninde yer alarak
hatirlanmak ve tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklarinda tekrar markaya yonelmelerini
saglamaktir. Marka tutumu, tiiketicilerin belirli bir markaya olumlu tutum
sergilemesine yonelik duygusal tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Marka tutumu
tilkketicilerin duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenlerinden olusur ve tiiketicilerin
markaya yaklasiminda etki eden bir kavram olarak markanin gelisimine, marka

imajima ve marka degerine etki eder.

Rekabetin yogun oldugu ve bir iirlin ya da hizmetin birden ¢ok marka
tarafindan tiiketicilerin begenisine sunuldugu kiiresel pazar kosullarinda tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlari marka gelecegini etkilemektedir. Cift yonli dijital
etkilesim  sayesinde  tiiketiciler, = markaya  olan = memnuniyet  veya
memnuniyetsizliklerini diger tiiketicilerle paylasarak satin alma kararlarin1 dogrudan
etkileyebilmektedirler. Tiiketiciler arasindaki bu etkilesimler, markalarin sunduklar

tirtin ve hizmet kalitesini siirekli gelistirmeye sevk etmektedir.

Bu calismada dijital teknoloji ile marka tutumu arasindaki iligski incelenerek
Tiirkiye’nin kurumsal firmalarindan biri olan ve marka degeri yiiksek BOYNER
grubunun markalarmin dijital teknoloji kullanimi analiz edilecektir. Calismada,
BOYNER GRUP, MORHIiPO, BOYNER, HOPi ve ALTINYILDIZ CLASSICS
markalarin marka tutumuna iliskin uygulama analizi, web sitesi analizi, Twitter

analizi, Instagram analizi ve pazaryerlerindeki (Trendyol, N11 ve Hepsiburada.),



durumlar1 ve markalarin mobil uygulamalarina iliskin igerik analizi yapilarak
degerlendirilmistir. Ayrica ¢aligmada Boyner Grup markalarimin dijital veri analizleri
ayni kategoride faaliyet gosteren diger biiylik markalarla karsilagtirilarak Boyner

markalariin giiclii ve zayif yonleri degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda yapilacak analizlerle asagidaki sorulara iligkin cevaplarin
alinmasi hedeflenmektedir.
1- Boyner Grubu iiriin gelistirme, reklam, pazarlama ve satis siireglerinde
dijital teknolojiyi etkin kullantyor mu?

2- Dijital teknoloji kullaniminin tiiketicilerin marka tutumu {izerinde bir etkisi
var midir?

3- Dijital teknoloji kullaniminin marka gelisimine etkisi var midir?

4- Marka tutumu ile dijital teknoloji kullanimi arasinda bir iligki var midir?



2. TEKNOLOJININ GELISiMi VE DIiJITAL DONUSUM
2.1. Teknoloji Kavram

Yunanca kokenli teknoloji kelimesi sanat ve bilmek sozciik koklerinin
birlesmesiyle meydana gelmistir. Kavramsal olarak ele aldigimizda ise islenmemis
bilginin islenerek ve bu bilgiyle iiretim yaparak insanliga fayda saglayacak pratik
¢oziimler sunmak olarak ifade edilmektedir (Batur ve Uygun, 2012: 74). Teknoloji,
insan yasamini kolaylastiran araglarin ve makinelerin iirlin meydana getirmesi ve bu
tiriinle insan emeginin birlesmesiyle elde edilen kazanimlardir (Kabake1 ve Odabast,

2004: 20).

Tiirk Dil Kurumu tanimlamasina gore teknoloji “bir sanayi alaninda giicii ve
bilgiyi biriktirme, denetleme, igleme, iletme gibi amacglarla olusturulan makinelerin,
ara¢ gerec¢lerin, aygitlarin, yontemlerin vb. tiimiinii kapsayan uygulama bilgisi.”
olarak tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 22.09.2022). Britanica sozliiglinde
ise; “teknoloji, bilimsel bilginin insan yagamimin pratik amaglarina uygulanmasi
veya bazen ifade edildigi gibi insan c¢evresinin degistirilmesi ve manipiilasyonu

“olarak tanimlanmistir (https://www.britannica.com/, 22.09.2022).

Ilkel topluluklarda insanlar, yasamlarini siirdiirebilmek igin ihtiya¢ duyduklari
arag ve geregleri, dogal kaynaklar1 kullanarak ve bigimlendirerek elde ediyorlardi. Tlk
avci-toplayict topluluklar tag bash mizrak, zipkin, ok ve yay gibi araclar1 iiretmeye
basladilar. Neolitik Devrim'in baglamasiyla birlikte, Mezopotamya’daki topluluklar
tarimsal iiretimi daha verimli hale getirmis, hayvanlar evcillestirmis, edindikleri
belli ev ve mutfak geregleriyle yap tekniklerini gelistirmislerdir. ilerleyen ¢aglarda
insanlik tarihi siirekli gelismis, makine ara¢ gereg¢ iiretimi artmus, ileri toplumlarda
sanayilesme  baslamistir  (The Urban Revolution(c. 3000-500 BCE),
https://www .britannica.com/, 22.09.2022).

Ik uygarlik donemi sayilan Tung¢ Cagi’nda insanlar altin ve giimiis gibi

madenleri isleyerek daha gelismis araclar iiretmeye basladilar. Ilkel insan



topluluklar yerlesik hayata gectikge ticaret gelismis, is boliimii olugsmus ve ciftgiler,
esnaf ve zanaatkarlar gibi meslek gruplar ortaya ¢ikmustir. Siireg itibariyla insanlik
tarthinde teknoloji, ilk yerlesim birimlerinden giiniimiiziin modern toplumlarina

kadar siirekli bir gelisme ve degisim gostermistir (Yankin, 2019:3).

Teknoloji tarihi incelendiginde, buluslar, {iriin gelistirme ve inovasyon tarihi ile
miithendislik ve uygulamali bilim tarihini igeren bir biitiinliik goéze ¢arpmaktadir.
Teknoloji tarihgileri, miithendislik, ekonomi tarihi, emek tarihi, bilim tarihi, sosyoloji
ve sosyal tarih gibi ¢esitli gegcmislere sahiptir (Smelser, & Baltes, 2001;Kabake1 ve
Odabasi, 2004: 20).

Insana fayda saglayacak arac ve gereglerin gelisimi ve kullanilmasi, ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Teknolojik gelismeler tarihi bilimsel icatlarin Batida ortaya
¢ikmasi ve kullanilmasi ile baslamistir. Batida 13. yiizyilda ilk atesli silahlarin icadi
savaglarin sinirlarini gelistirmis ve somiirge kavrami toplumlarda koklii degisiklere
neden olmustur. 18. Yiizyilda baslayan sanayi devrimi, 19. Yiizyilda Demiryolu ve
telgraf hatlarinin muazzam genislemesi, insanlarin ve fikirlerin hizli hareket etmesine
izin vererek bir kiiresellesme dalgasina neden olmustur. Sanayilesme ile devam eden
teknolojik gelismelere hiz katan bir diger gelismede 20. Yiizyilin baglarinda Henry
Ford’un seri iiretim (bant) sistemini gelistirmesidir. 1960'larin baslarinda baglayan
Dijital Devrimle birlikte teknolojinin yo6nii, mekanik ve analog elektronik
teknolojisinden dijital elektronige dogru bir yon almustir (Ispir vd., 2013:172;
Yankin, 2019:3). Diinya tarihi ve oOzellikle de iletisim tarihi pusula, barut ve
matbaanin bulunmasi dénemleri sonrasinda asama asama gelisme hizin1 artirmistir.
Sozli kiiltiirle baslayip el yazmali kiiltiire evrilen sonra da matbaayla gelisen
iletisim, radyo, telgraf, televizyon ve sonunda internetin gelistirilmesiyle soziinii

ettigimizi dijital caga ulasmistir.

Iletisimdeki gelismelerin yaninda uzak mesafeler arasinda iletisimi saglayan
ulagim aglarinin kullanimi 17. yiizyilda sivil halk tarafindan da kullanilmaya
baslanmig, cagin ihtiyaclarina gbre artan talepler insanlarin {irlin ve hizmetlerini
ulagtirmak icin hizli tedarik saglanmasi buharli lokomotiflerin kullanilmasiyla
miimkiin olmustur. Buharl trenlerin kullanimi i¢in artan demiryolu aglar1 bilgininde

hizla yayilmasini saglamistir.



Teknoloji, ge¢misten giiniimiize hayatimizi kolaylastiran, hizmet tiretmek,
bilgiyi depolamak ve kolay ulagmak, insanlarin birbirleri ile daha hizli iletisim
kurmasini saglamak ve saglik alaninda da bir¢ok hastaligin tedavisinde kullanilan,
insanligin her giin daha da gelistirdigi bir araglar ve bilgilerdir. Teknolojide
kullanilan araglar kadar bilginin {iretilmesi gelistirilmesi ve depolanmasi da

onemlidir.
2.2. Dijital Teknoloji ve Kullanim Alanlari

Son yillarda sik¢a kullanilan kavramlardan biri olan dijital teknoloji, genel
anlamda dijital verilerin ikili iletim yoluyla islenmesi, depolanmasi ve iletilmesidir.
Dijital " kelimesi Latinceden gelir. Digitus, parmak veya saymak anlamina
gelmektedir. Bilgi dijital formatta depolandiginda, iletildiginde, en temel makine
diizeyinde “sifirlar ve birler” olarak sayilara doniistiiriiliir. Dijital teknoloji internet
destekli teknolojik iletisim olarak bilgisayar sistemlerinin entegrasyonudur

(Henderson, Selwyn, and Aston, 2017:1569).

Dijitallesen telekomiinikasyon sistemleri sayesinde biitlin verilen dijital yolla
iletilmeye baslanmis, dijital teknoloji kavrami yasamin orta yerine yerlesmistir.
Dijital teriminin sozlik anlami “verilerin bir ekran iizerinde elektronik olarak
gosterilmesi” (TDK, 2022)’dir. Dijital teknoloji, bilgiyi bir ekran aracilifiyla
gosterir, saklar ve gerektiginde iletir. Bilgisayar, internet, cep telefonlari, kamera,
video ve web teknolojilerini iceren ¢ok cesitli uygulamalarda dijital teknolojinin

merkezinde yer almaktadir (Cabi, 2016:1230).

20. yiizyilin sonlarina gelirken teknoloji hizla gelismis, teknoloji araciligiyla
yeni bilgi kaynaklar1 ortaya ¢ikmis, insanlarin ihtiya¢ duyduklar bilgiden ¢ok daha
fazlasina ulasabilmeleri imkani dogmustur. Bilisim c¢agi olarak nitelendirilen bu
donem, bilgiye olan gereksinimi daha ¢ok ortaya koymus ve siirekli bilgi iiretimi
dijital teknolojiye olan ihtiyaci ortaya koymustur (Ers6z & Kahraman, 2020:431).
Bilgi toplumu, yeni medyanin ilerlemesiyle toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel alanda
daha da zenginlesmis, bilgi toplumunun daha 6nceki toplumlara gére demokrasiye
daha yakin olacagi, bilgi toplumundaki bireylerin esit bir sekilde bilgiye

ulasabilecekleri gibi hipotezler ortaya atilmistir.



Dijital teknolojiler, verileri iireten, depolayan veya isleyen elektronik araglar,
sistemler, cihazlar ve kaynaklardir. Dijital teknoloji, biliyiilk miktarda bilginin
nispeten kiigiik alanlarda depolanmasini saglar. Belgeler, fotograflar, miizikler,
videolar, iletisim bilgileri ve diger raporlar gibi biiyiikk miktarda medya, cep

telefonlar1 gibi kii¢lik cihazlarda taginabilir.

Dijital teknolojinin kullanim alanlarini séyle siralayabiliriz;

e {letisim teknolojileri

e  Ofis ve sirket ici caligmalar

e Kayit tutma ve depolama

e Internet aramalar1 ve bilgi edinme
e Bankacilik faaliyetleri

e Giinlik yasami kolaylastiran bilgilere ulasma (ulasim, egitim ve saglik
vb.)

e Analitik ve yeni karar yapilarini gelistirme
e Otomasyon, robotik ve dijital fabrikasyon sistemleri

e Sanal ve artirilmis gercekligin benimsenmesi.

Dijital teknolojilerin medya, iletisim ve telekomiinikasyon gibi alanlara
getirdigi yenilikler bu alanda oldugu gibi bir¢ok alanda da eskiye doniilemeyecek
diizeyde koklii degisikliklere yol agmistir. “Dijital Cag” olarak da nitelendirilen ve
bilhassa 1990’11 yillardan giliniimiize kadar olan siirecte, bilgisayar ve dijital
teknolojilerin hayatin tiim alanlarina niifuz etmesiyle beraber, sagladigi olanaklar ve
getirdigi yenilikler insan yasaminda olumlu ve olumsuz etkiler olusturmustur (Ispir
vd., 2013:50). Insanlar ihtiya¢ duyduklari bilgiye daha rahat ulasmaya baslamislar,
ticaret imkanlar1 genislemistir. Ancak bir taraftan dijital ¢ag zaman zaman bireyleri
olumsuz duygulara ve yabancilagsmaya gotiiren Ozellikler de tasimaktadir. Siirekli
gozetlenen bireyler, 6zgiir olduklarini sandiklar1 ortamlarda 6zgiirliikklerinden 6diin
vermek zorunda kalmakta, mekanik iletisimin etkisiyle bireyler, sanal diinyada goriip

de varlik sahibi ve mutlu goriinen bireylerden olumsuz etkilenmekte, onlar gibi

olmadiklar1 duygusuna kapilip mutsuz bireylere doniismektedirler.

Teknoloji, daha iyi kullanici etkilesimleri saglamak i¢in gelisir ve kullanicilar
teknolojiden her zaman daha fazlasim1 bekler. Dijital teknoloji, geleneksel

teknolojilerin smirlarinin 6tesinde, kullanici etkilesimlerini diisiinerek gelismistir.



Teknoloji evriminin hiz1 ve kullanici etkilesimleri her gecen giin artmaktadir. Dijital
teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve yayginlasmasi yenilikleri de beraberinde
getirmistir. Bilgiye erisimin kolaylasip yayginlagmasi, bilgi ve verilerin depolanip

aktarilmasi tiim diinyayla ayn1 anda senkronize olma olanagi saglamistir.

Teknoloji siirekli artan bilgiye ulasabilmek ve ulasilan bilgiyi etkin
kullanabilmek i¢in 6nemli bir yer tutar. Teknoloji, bilimsel bilgi aracilifiyla buldugu
coziimlerle hayatlar1 kolaylastirir, destekler ve iyilestirir. Bu ¢oziimler yasamimizda
farkli sekillerde ve Ozelliklerde karsimiza ¢ikar. Teknolojik ¢éziimlerin Snemli
olanlari; pusula, teleskop, batarya, asansor, televizyon, bilgisayar, isletim sistemleri
ve internettir. Bilgiye ulastiran ve bilgiyi olusturmaya saglayan gorsel, isitsel basili
ve yazili araglar bilgi ve iletisim teknolojileri kavramu altinda yer alirlar (Cabi, 2016:

1230).

Bilgi ¢aginda teknoloji giinden giine hizla dontigmektedir. Dijital teknoloji
kullanimi insan yasaminda olmazsa olmaz bir hale gelmistir. Insanlar dijital ¢agdaki
gelisime ayak uydurabilmek icin teknolojiyi 0grenmeye ydnelmekte, zamanini
teknolojinin i¢inde gecirmek, teknoloji imkanlartyla iletisim kurmak, calisma
yasaminda da teknolojiyi kullanmak i¢in ¢aba sarf etmektedir. Yani teknolojinin bu
hizli degisimi ve doniisiimii neticesinde bireylerin kazanmasi gereken beceriler de

gectigimiz ylizyila kiyasla biiyiik bir degisime ugramistir (Silik & Aydin, 2021: 18).
2.3. Dijital Teknoloji Arac¢larn

Dijital araglar, tim islemleri i¢in ayrik, sayisal veriler ve siiregler kullanan
elektronik bir cihazdir. Giliniimiiz yagsam bi¢iminin 6nemli bir bilgi kaynagi olan
dijital teknolojik araclarin basinda cep telefonlar1 gelmektedir. Bilgisayarlar,
tabletler, akilli saatler, GPS araglari, optik okuyucular gibi hayatimizin bir¢ok

alaninda dijital teknoloji araglar1 yer edinmistir.

Internet destekli teknolojik iletisim araglari, bilgisayarlar, yazilim programlari
ve diger teknolojiler de dahil olmak iizere giiniimiizde dijital teknoloji, yeni
gelistirilen araglarla birlikte olduk¢a yaygin bir kullanim alanma sahiptir (Coruh,
2019:15). Teknolojik gelisime de yon veren ve hali hazirda diinya genelinde

kullanilan dijital teknoloji araglarindan bazilar1 sunlardir;



e  Web siteleri

e E-Ticaret platformlar1 ve pazaryeri

e E-Kitaplar, E-Yaymlar

e Video, Konferans ve Coklu yayin araglari
e Blockchain Teknolojisi

e Robotik ve Yapay Zeka

e Sosyal medya platformlari

o Akill saatler

e 3D baski makineleri

e Bulut bilisim

Dijital teknolojideki ilerlemeler, hizli bilgi paylagimi sayesinde insanlarin tim
diinyada meydana gelen olaylar1 ger¢cek zamanli bilmelerini saglar. Kurumlar i¢in de
dijital teknoloji, pek cok alanda biiyiik o6lgekli siire¢ otomasyonunun yolunu
agmaktadir. Nesnelerin Interneti gibi dijital sistemler, bir diigme ile ev aletlerinin
kontroliinii saglar. Dijital teknolojiyle birlikte robotik ve endiistriyel iiretimin
otomasyonu kolaylasmis, bu sayede iiretkenlik ve giivenlikte 6nemli artiglara yol

agmustir (Ispir vd., 2013:52).

2.4. Dijital Teknolojiye Yonelik Tutumlar

Tirk Dil Kurumu’nda tutum kelimesi “Tutulan yol, tavir” olarak ifade
edilmistir (TDK, https://sozluk.gov.tr/, 25.06.2022). Literatiirde Tutum kavrami
genel olarak “bireyin cevresindeki herhangi bir olgu veya nesneye iliskin sahip
oldugu tepki egilimini ifade eder”. Bagka bir deyisle tutum, bireyin bir durum, olay
ya da olgu karsisinda ortaya koymasi beklenen olasi davranis bicimi olarak

tanimlanabilir.

Tutum kavrami teknoloji agisindan ele alindiginda, teknolojiye yonelik tutum
bireylerin teknoloji hakkindaki diisiincelerini yansitmaktadir. Teknolojiye yonelik
tutumlarin incelendigi ¢calismalarda cinsiyet, yas, daha Once bilgisayar kullanma ve
daha once bilgisayar kullanmama gibi konularin teknolojiye yonelik tutumlarda

belirleyici oldugu goriilmektedir (Cesur, 2021: 57).

Dijital cagda marka degerinin uzun soluklu olmasi i¢in pazarda da internet

ortaminda da markanin degerli bulunmasi gerekir (Altuntag, 2018:2). Dijital



teknoloji, iirtin deger zincirinin her bir halkasinda fiziksel bilgi ve pazar bilgilerini
toplamak, depolamak, analiz etmek ve paylasmak i¢in gelismis bilgi ve iletisim
teknolojisinin kullanimini ifade eder ve ¢esitli alanlarda inovasyon i¢in dnemli teknik

destek saglar.

Literatiirde dijital teknolojiye yonelik tutumlar sekiz bashk altinda
incelenmistir (Cesur, 2021: 58):

1-  Yetkinlik: Yeni karsilasilan dijital teknolojiyi 6grenme, kullanma ve islem

yapabilme tutumudur. Yeni teknolojide karsilagilan problemler karsisinda

¢Oziim Onerileri sunabilme, dijital teknolojiyi kullanma konusunda diger

bireylere oOnciiliik etme ve dijital teknolojileri kullanirken yaratici
diistinebilme tutumudur.

2- Sosyal Aglar: Sosyal aglar (Facebook, Twitter, Instagram vb.) rahatlikla
kullanabilme ve bu aglarda kendilerini rahatlikla ifade edebilme yetisi.

3- Aktif Teknoloji Kullamimi: Teknolojiyi hayatin her alaninda kullanma
arzusu.

4-  Teknolojiye Yonelik Ilgi: Dijital teknoloji konularina kars1 ilgi duyma, yeni
teknolojileri 6grenme ve giinlik yasamda kullanma konusunda istekli
olma.

5-  Birey Igin Teknoloji: Dijital teknolojinin kullaniminin bireysel gelisime
olan katkisi.

6- Olumsuz Yonler: Dijital teknoloji kullanmanin harcanan zaman
bakimindan birey iizerinde olusturdugu olumsuz etkiler.

7- Eglence Amag¢h Kullanim: Dijital teknolojiyi cogunlukla oyun ve eglence
maksadiyla kullanmay1 ifade eder.

8- Bilin¢gli Kullamim: Dijital teknolojiyi genellikle yasami kolaylastirmak
maksadiyla, neyin yararli neyin zararli oldugu bilincine vararak faydali
amaglar dogrultusunda kullanma yetisidir.

Gliniimiizde Z kusagmin teknoloji kullanimina yonelik tutumu ve yetkinligi
diger kusaklara gore daha iyidir. Yeni nesil genclik, egitimden sosyal aktivitelere,
haberlesmeden is hayatina kadar dijital teknolojiye adapte olmus ve etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Hatta Z kusagi sonrasindaki nesil de dijital diinyanin igine

dogmustur ve dijital yerliler olarak tanimlanmaktadir.
2.5. Dijital Aktivizm

Literatiirde dijital aktivizm calismalari, marka aktivizmi ve tiiketici aktivizmi

ana bagliklar1 altinda incelenmistir (Giirel & Nazli, 2019: 191). Dijital aktivizm,

10



dijital ag altyapisin1 kullanan tiim aktivizm Orneklerini tanmimlamak igin
kullanilmigtir. Bununla birlikte genel bir tanimlamayla dijital aktivizm; sosyal
medya, e-posta, podcast ve benzeri iletisim teknolojileri ile hedef kitlelere ulasmak,
fon toplamak ve organize olmak ve etkinlikler yapmak gibi amaclar dogrultusunda

yapilan bir aktivizm ¢esididir.

Dijital aktivizmin genel anlamda ilk Ornekleri 1990’1 yillarda popiilerlik
kazanan arkadaghik siteleri ve Web Chat gruplarindaki aktiviteler olarak
degerlendirilebilir. Web 2.0°’dan Web 3.0’ gecisle birlikte akilli cihazlar, dijital
donanimlar ve web alt yapisinin gelisimi pek c¢ok uygulamanin gelistirilmesinin
Oniinii agmistir. Artik isletmeler kendi uygulamalarini gelistirerek cep telefonlari

sayesinde anlik takipgileriyle iletisime gecebilmektedirler.

Dijital aktivizim, isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri, marka etkinlikleri,
tiikketicilere yonelik dijital seminer, toplanti, yarisma gibi etkinliklerin gesitli dijital
platformlarda yapilmasidir. Tiiketicilerle dijital platformlarda yapilan aktiviteler,
tiikketicilerin motivasyonlarini artirma, goriislerini alma, marka bagliligin1 olusturma
gibi nedenlerle yapilmaktadir. (Ozkilig Dilek & Ertekin, 2021:3). Video
konferanslar, WhatsApp, Instagram ve Facebook gruplarindaki paylasimlar,
Twitterhashtag’lar1 {lizerindeki paylasimlar, Youtube canli videolar1 gibi bir¢ok
platformdaki dijital etkinlikler diinya genelinde siirekli artan bir trend haline

gelmistir.
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3. MARKA KAVRAMI, MARKA TUTUMU VE MARKA AKTIiViZMi
3.1. Marka Kavram, Markalasma ve Marka Degeri

Markanin ortaya ¢ikis tarihi incelendiginde eski caglarda ozellikle nesne ve
hayvan sahipligini kanitlamak i¢in kullanilirken zaman ic¢inde ticari iriinlerde
kullanilmaya baslandig1 goriilmiistiir. Markalar, onceleri {ireticiyi tanimlamak bu
sayede de tiiketiciyi korumak amaciyla kullamilmustir. Ilerleyen yillarda marka
kullanim1 belirli bir loncaya ait olan belirli bir lreticiyi tanimlamak ve lonca

tekellerini korumak amacini iistlenmistir (Kavak, 2022: 27).

Kotler ve Sarkar (2018)’a gore marka, liretici ve satici tarafindan tiiketiciye
stirekli belirli 6zellikler ve yarar saglayacagi garantisi vermektedir. Ayrica marka
tilkketiciye kalite garantisi de verir. Markalar, ¢cok sayida rakibin iginde tiiketiciler i¢in
satin alma karar1 agamasinda bir pusula islevi gormektedirler. Ciinkii giiniimiizde
iirlinlin ya da hizmetin fiyati sadece onun parasal degerini ifade etmektedir. Marka
parasal degerin ¢ok daha oOtesinde {irlin veya hizmetin diger {iriin ve hizmetlerden
farkin1 anlatir ve islevsel olarak tiiketiciye tatmin ve sembolik boyutlar1 gdsterir.
Marka degerini olusturan ve anlatan marka farkindaligi kavrami markanin
taninmasii ve hatirlanmasimi isaret etmektedir (Kotler & Sarkar, 2018; Akt.,

Altuntag, 2018:3).

Marka terimi, tiiketicilerin belli bir igletmeyi, {iriinii veya bireyi tanimlamasina
yardimci olan bir ig ve pazarlama konsepti olarak ifade edilmektedir. Markalar soyut
kavramlardir. Duyu organimizla hissedemedigimiz i¢in tiiketicilerin sirketlere,
tiriinlerine veya bireylere iliskin bakislarim1 sekillendirmeye yardimci olurlar.
Markalar, pazarda marka kimlikleri olusturmaya yardimci olmak igin genellikle
tanimlayici igaretler kullanir. Sirkete veya bireye 6nemli bir deger saglarlar ve onlara

ayni sektordeki digerlerine gore rekabet avantaj1 saglarlar.

Marka degeri; markanin sahip oldugu biitiin varliklardir. Marka degeri

bilesenleri; marka farkindaligi, markadan etkilenme, markaya giliven duyma,
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markaya iliskin ¢agrisimlar, marka imaj1 ve marka baglilig1 olgularini kapsamaktadir.
Gilinlimiizde marka degeri uluslararas: anlamda yasal koruma altina alinmis ve bir
markanin taklit edilmesi, izinsiz kullanilmasi, isim, logo veya ikonunun izin dis1

kullanilmas1 yasaklanmustir (Torlak, Dogan ve Ozkan, 2014: 148).

Marka
Farkindahgi

Markadan Markaya
Etkilenme

Bagliig

Sekil 3.1: Marka Degerinin Bilesenleri

Kaynak: Torlak, Dogan ve Ozkan, 2014: 148.

Marka bir isletmenin degerli varliklarindan biridir. Isletmelerin soyut
degerlerinden en Onemlisi olan marka degeri isletmenin fiyat politikasindan, hedef
kitleye ve paydaslara kadar isletmenin tiim fonksiyonlarin1 dogrudan etkilemektedir.
Marka olusumu zaman ve emek isteyen bir durumdur. Markalagsma siirecinde
isletmeler i¢c ve dis c¢evrelerden gelen tepkileri karsilayabilecek bir yonetim

anlayisina sahip olmalidir (Yildiz, 2019: 154).

Markalarin kendilerine has benzersiz ve ayricalikli 6zellikleri bulunmaktadir.
Bu ayricaliklariyla miisterilerine sundugu {irlin ve hizmetlerin yarattigi memnuniyet,
miisteri sadakati ile sonuglanan, tekrarlanan ve yeniden satin almalar1 saglayan

duygusal bir bag olusturur.
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Markalagsma, bir sirketin, organizasyonun veya bireyin nasil algilandigini
sekillendirme eylemidir. Bilincinde olmadigimiz algilar dahil davraniglarimizin

sekillenmesini derinden etkileme kabiliyetine sahiptir.

Markalagma, isletmelerin en Onemli stratejik konularindan biridir. Bir
isletmenin marka degerini mevcut ve gelecek satiglar, finansal giicii, isletmenin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve yatirim stratejileri belirlemektedir. Giiglii
bir marka yaratmak ve gelistirmek, bir¢ok degerler zincirinin olusturulmasiyla
gerceklesen bir siirectir. Giinlimiiziin kiiresel ekonomik yapilanmasindan igletmelerin
marka degerine gore siralanmasi, bu kavrami isletmeler i¢in giderek daha onemli

kilmaktadir (Ozgiiven, 2010: 141).

Kotler ve Sarkar (2018) ayn1 zamanda markanin i¢erdigi anlamlar1 alt1 grupta

toparlamistir (Sarkar & Kotler, 2018; Akt., Kavak, 2022: 28):

1. Nitelik: Marka iiriiniin sahip oldugu nitelikleri simgeler.

2. Yararlar: Uriiniin niteliginin uzantis1 olarak tiiketiciye sagladigi yararlari
kapsar.

3. Degerler: Marka tarafindan tiiketiciye sunulanlar genelde markaya ait olan
degerleri igerir.

4. Kiiltlir: Markanin sahip oldugu degerler, genellikle ait oldugunu belirttigi
tilkenin kiiltliriniin uzantisidir.

5. Kisilik: Markalar da insanlar gibi cesitli kisilik 6zelliklerine sahip
olmalidir.

6. Kullanici: Marka, kendisini kullanan kisilerin kimler olduguna dair fikir
verir.

3.2. Dijital Markalasma

Bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlasmas1 markalarin dijital alanda da
kendilerine yer edinmelerine ve dijital bir rekabet ortamima girmelerine neden
olmustur. Tiiketicilerin internette aradigi {iriin ve hizmetleri daha kolay bulmasi,
farkli tercihleri karsilagtirabilmesi ve ¢ift yonlii etkilesim saglayabilmesi nedeniyle
internet lizerinde yapilan aligverisler her gecen giin daha cazip hale gelmekte ve e-
ticaret hacmi siirekli bir biliylime gdstermektedir. Bu durum markalarin dijital
rekabetin i¢inde yer almalarim1 zorunlu kilmistir. Boylelikle dijital markalasma
faaliyetleri geleneksel markalasmadan biraz daha farkli olarak dijital platformlarda,

sosyal medyada ve web sitelerinde yapilmaktadir (Aslaner & Aslaner: 2021: 2).
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Markalagma isim, sekil, sembol veya tasarim gibi 6zelliklerin kullanilmasiyla
iriinlerin, isletmelerin veya kuruluslarin  benzerlerinden farklilagmasinin
saglanmasidir. Dijital ortamdaki marka yoOnetimi geleneksel diistincelerden
arindirilmis bir diizeydedir. Markalagsma sadece bir logo, slogan, renk veya ses
Ozellikleriyle olusmaz ayn1 zamanda tiiketicilerin internetteki marka hakkindaki
deneyimlerini de igerir. Dijital markalasmada amag tiiketicilerin sirkete biitiinciil bir
bakis agisiyla bakmalarini saglamak i¢in 6zgiin ve siradan olmayan bir deger teklifi
sunmaktir. Dijital markalasma, kullanict profillerini ve satin alma siireglerini analiz
eder ve icerik araciligiyla 6l¢iilebilir sonuglar elde edilmesini saglar (Diilek & Aydin,

2021: 63).

Dijital markalagsmada erisilebilirlik ve kullanicilarla etkilesim 6nemlidir. Bu
nedenle markanin dijital mecralardaki faaliyetleri siireklilik arz etmektedir. Aslaner
ve Aslaner’e (2021) gore dijital markalagma siireci farkli bilesenlerden olugmaktadir.

Bunlar;

e Logo,

e  Marka mesaji,

o  Web sitesi,

e Sosyal medya,

e Icerik pazarlamasi,

e Fenomen pazarlamasi,

e (Cevrim i¢i reklamcilik ve

e SEO

Dijital markalagsma iiriin ve hizmetlerle ilgili verilerin toplanmasinda ve
istatistiksel bilgilerin elde edilerek stratejilerin gelistirilmesinde gerekli olan

faaliyetlerdir.
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Fenomen

Pazarlamast

Sosyal Dijital
Medya Markalagma

o pazarlamass

Sekil 3.2: Dijital Markalagsma Bilesenleri

Kaynak: Aslaner ve Aslaner, 2021

Dijital markalasma, dijital ortamda marka olusturmaya yonelik gerceklestirilen
eylemlerden olusmaktadir. Pazarlama, ihtiyaglarin iirlinler veya hizmetler araciligryla
karsilanmasini takip ederken, markalasma bundan daha da ileri giderek; hedef
kitleleriyle baglant1 kuran ve bir dizi degeri ileten markalar yaratmaktadir. Dijital
markalagma kavrami, giiniimiizde internet, sosyal medya, mobil uygulamalar vb.'nin
yayginlagsmasiyla birlikte markalasmanin uygulanabilecegi alanlarin genislemesi

nedeniyle bir gereklilik olmustur (Diilek & Aydin, 2021: 64).

Dijjital ortamda markalasma, marka yonetiminde etkili stratejiler
gerektirmektedir. Dijital medyanin siirekli gelisimi, tiiketicilerin isletmelerle olan
iligkilerini ¢ok yonlii hale getirmistir. Tiiketicilerin bir marka hakkinda tartigmalara
katilabilmesi, igerik olusturup bunlar1 kolaylikla genis kitlelere paylasabilmesi gibi
degisimler marka yonetiminin de dijital temelli yaklasimlarla ele alinmasini gerekli

hale getirmistir(Aslaner & Aslaner: 2021: 2).
3.3. Marka Tutumu

Insanlar yasamlarinda rahatlik, mutluluk ve tatmin isterler. Bu durum ¢ogu
zaman satin alian iiriin ve hizmetler aracilifiyla elde edilmektedir. Markalar, hedef

kitlesi tarafindan siirekli olarak kullanildiklarinda alictya olumlu bir deneyim hazzi

16



yasatabiliyorsa, tliketiciler tercih ettikleri markanin giivenilir olduguna dair bir
kanaat edinirler. Boylelikle her satin alma davranisina giristiklerinde iclerinin rahat

olmasini saglayan bir tutum sergilerler.

Marka tutumunu anlayabilmek i¢in ilk olarak tutum kavramini iyi anlamak
gerekmektedir (Yilmaz, 2019: 40). Tiiketici davranislarinin onciisii olan kisisel ve
sosyal giidiilerinin otomatik biligsel islenmesinin bir sonucu olan tutum kavrami;
bireylerin bir nesne ya da olguya yonelik olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepkide
bulunmasi egilimi olarak ifade edilmektedir. Marka tutumu, tiiketicinin bir markay1
begenip begenmemesini gosteren bir tiiketici davranisit olup, kisinin bir marka
hakkindaki olumlu ya da olumsuz duygu, diisiince ve davraniglarinin toplamini
gostermektedir. Tutumlart olusturan unsurlar biligsel, duygusal ve hareketsel
unsurlardir. Tutumun olusmasi i¢in s6z konusu ii¢ bilesen arasinda Orgiitsel ve

uyumlu bir iligki olmas1 beklenmektedir (Erim, 2019: 29; Ko¢ Kaplan, 2022: 77).

Marka tutumu, markaya asina olma ve marka cagrisimlar1 yoluyla, markanin
kullandig1 rol modelleri vasitastyla baglanti kurarak gelistirilebilir. Ornegin; bir
markanin tanmitim reklamlarinda kullandig1 giizel bebekler, yakisikli ve giizel
mankenler {irlin ve hizmetlere dair olumlu tutum gelistirilmesini destekleyebilir.
Tutum, hem iirlin kalitesini hem deger algilarim1 ve hem de tiiketicilerin belli bir
markay1 se¢meye istek duymalarini etkilemektedir. Tiiketici zihnindeki marka
tutumunun etkisiyle markay1 ya tercih eder ya da etmez. Tiiketici davranisi ise
markay1 satin alma veya almama davranisidir ve markanin yasattigt deneyimle
tiikketicinin marka tutumu dogrulanabilir, gelistirilebilir veya degistirilebilir. Marka
tutumunun giliglenmesi markaya duyulan giivenin derecesiyle dogru orantilidir.
Zihindeki marka tutumu tiiketiciye degisimlerde yiliksek diizeyde direng gosterir.
Dolayistyla markaya dair gii¢lii ve olumlu tutum gelistirilmesi markalar agisindan
bliyilk onem teskil etmektedir (Yilmaz, 2019:41; Erim, 2019:29).Gliniimiizde
tilkketicilerin daha bilingli hale gelmesi, markalarin tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini

On planda tutarak hizmet vermelerine neden olmustur (Yilmaz, 2019: 40).

Aaker (1991), marka tutumunu, tiiketicilerin belirli bir markaya olumlu tutum
sergilemesine yonelik duygusal tepki olarak ifade etmektedir. Keller (1993) ise

marka tutumunu, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile marka secimlerinin temeli ve
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markanin sagladig1r belirgin faydalar ve oOzelliklerle ilgili bir islevi olarak

tanimlamaktadir (Aaker, 1991, Keller, 1993; Akt., Yildiz, 2019:156).

Ray ve Matra (1983)’ ya gore tiiketicilerin marka tutumu iki bilesenden
olugmaktadir. Birincisi; tiiketicilerin marka hakkindaki inan¢larindan etkilenen
biligsel bilesen; ikincisi de markay1r begenme, sevme ve yakinlik duyma gibi
duygular1 barindiran duygusal bilesendir. Eger tiiketicilerin markaya ilgisi diisiikse
marka tutumunun bi¢imlenmesinde duygusal bilesenin énemi artmaktadir (Ray ve

Matra 1983, Akt. Cakir, 2006: 666).

Marka tutumunun gelistirilmesinde her bilesenin dikkate alinmasi 6nemlidir.
Yapilan arastirmalara gore, olumlu marka tutumu tiiketicinin inanglarini etkileyerek
tutum iizerinde etki yaratir. Olumlu marka tutumu tiiketicinin markay1 satin alma
davranisin1 harekete gecirir. Markaya yonelik tutum tiiketiciler tarafindan temel
alman yapilardir ve markalara karsi gelistirilen olumlu tutumlar isletmeye olan

giiveni artirarak markaya olan baglilig1 da artirmaktadir (Yilmaz, 2019: 41).
3.4. Marka Tutumunun Bilesenleri

Tutumlar1 olusturan unsurlar bilissel, duygusal ve davranigsal unsurlardir.
Tiiketicilerin bir iiriin, olay ya da kisi hakkinda zihinsel, duygusal ve davranigsal
anlamda ortaya koydugu durus, tutumu olusturmakta ve “diisiinme”, “hissetme” ve
“davranig” degiskenlerinin birbiri ile etkilesim icinde oldugu kabul edilmektedir.
1960 yilinda Rosenberg ve Hovland tarafindan gelistirilen {i¢ boyutlu tutum modeli,

Ajzen ve Fishbein (1980) tarafindan gelistirilmistir (Tas, Ozen ve Bolen, 2021:32).
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Tutum Rilesenleri ve Giastergeleri
Oweii
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hakkmdaki inanclar ¥

Bir objenin geneli veya
el Grelilderine Bskin Sy d
davrangsal niyether

Sekil 3.3: Tutum Bilesenleri

Kaynak: Kog Kaplan, 2022: 84.

Bilissel bilesen: Tiiketicilerin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini
olusturur. Biligsel unsur, rasyoneldir ve daha ¢ok anlama ve diisiinme, degerlendirme
ve karar verme siiregleri ile ilgilidir. Tutumun temel bilesenlerinden ilki olan biligsel
bilesen, tutuma konu olan unsura yonelik dogrudan deneyimler ve cesitli
kaynaklardan elde edilen bilgilerin bilesiminden elde edilen bilgi ve algilardan
olusmaktadir. Ornegin bir otomobilin ne kadar yakait tiikettigi, bir bankanin ne kadar
sermayeye sahip oldugu gibi bilgiler, tiiketicilerin marka tutumunu olusturan bilissel
bilesen dgeleridir. Glinlimiizde tiiketiciler markalara iligkin rasyonel birliklere dijital
teknoloji sayesinde anlik ulagabilmekte ve satin alma, karar siireclerini bu durum
hizli bir sekilde etkileyebilmektedir. Bir markaya ya da iiriine ait erisilebilir dijital
veriler, raporlar, yorumlar ve deneyimler tiiketicilerin zihninde o markaya ait biligsel

bilesenlerin olusmasina yardimci olmaktadir (Yilmaz, 2019: 42; Tas, Ozen ve Bélen,

2021: 32).

Siirdiirtilebilir bir marka tutumunun olusturulmasi i¢in biligsel bilesenlerin
tiikketicilerin zihninde olumlu etkiler birakmasi 6nemlidir. Uriin veya hizmete ait
ozelliklerin tiiketiciye sagladigi yararlar, tliketicinin iiriin ve hizmeti satin aldiginda

elde ettigi avantajlar tutumun diger bilesenlerini de etkilemektedir.

Duygusal bilesen: Duygusal bilesen tiiketicinin markaya yonelik
duygularindan olugmaktadir ve biligsel bilgi olmadan gelistirilebilmektedir.

Duygusal unsurlar, akilc1 bilgilerden ¢ok mutluluk, takdir ve tatmin gibi olumlu veya
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kizginlik, korku ve pismanlik gibi olumsuz duygulardan olusmaktadir. Eger markaya
yonelik  bir tutumsal yonelim varsa marka tutumunun olusmasinda ve
gelistirilmesinde duygusal tutum 6nemli rol oynamaktadir (Erim, 2019: 30; Tas,

Ozen ve Bélen, 2021: 32).

Tiketicilerin gegmiste yasadigi deneyimlerinin yani sira dijital mecralardaki
diger tiiketicilerin deneyimleri de markaya olan duygusal unsurlar1 etkilemektedir.
Gilinlimiizde bir tiiketicinin karar vermesinde dijital platformlardaki referans
gruplarinin etkisi giderek artmaktadir. Tiiketiciler artik bir {irlinii alirken, sosyal
medya ve pazaryerlerindeki yorum ve puanlara dikkat ederek karar vermektedirler.
Ornegin tiiketicinin internette dikkatini ceken bir iiriinii incelerken; baska
miisterilerin “bir daha almam” ya da “kesinlikle tavsiye etmem” gibi yorumlari
okudugunda o iirline olan ilgisi azalir ve tiiketici Uirlinii satin almaktan vazgeger.
Miisteri deneyimlerinin marka tutumu iizerindeki etkisi, markalar1 sunduklar iirin ve
hizmetleri daha ¢ok tiiketicilerin istek ve taleplerini karsilayacak sekilde sunmalarini

zorunlu kilmaktadir.

Davranigsal bilesen: Davranigsal bilesen, tiiketicilerin markaya yonelik tepki
vermesi, eylemde niyetini ifade etmektedir. Davranigsal bilesen, bilissel ve duygusal
bilesenlere bagli olarak hareket etme egilimidir. Ancak davranigsal bilesen bir
egilimdir. Bir markaya ait iirlini begenip satin almaya karar vermek, baska unsur,
baska kosullarin da uyumlu olmasiyla satin alma eylemine déniisiir. Ornegin tiiketici,
markaya ait bir lriinii begenmis ve satin almaya karar vermistir ancak finansal
durumunu goz oniinde bulundurup satin alma davranisini ileri bir tarihe erteleyebilir

(Tas, Ozen ve Bélen, 2021: 32).

Markalarin = miisterilerin ~ davramigsal kararlarim1  etkileyen  stratejileri
bulunmaktadir. Ornegin bir {iriine yonelik kampanya, hediyeler, indirim kuponlar1 ve
0deme kolayliklar1 tiiketicilerin ~ davranigsal tutumlarmi  olumlu ydnde

etkileyebilmektedir.

Marka tutumu siirdiiriilebilirlik i¢in 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle isletme
faaliyetlerinde dijital platformlardaki etkilesimler sonucunda elde edilen veriler,
raporlar ve istatistiklerin degerlendirilmesi, strateji gelistirmede ve rekabet avantaji

saglamada 6nemli veriler olarak goriilmektedir.
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3.5. Marka Aktivizmi

Heniiz yeni bir kavram olan marka aktivizmi konusu 2018 yilinda P. Kotler ve
C. Sarkar tarafindan literatiire sokulmustur. Marka aktivizmi konusu toplum odakli
eylemlere olan egilimlerin arttigin1 gostermektedir. Bir markanin kendi inanglarina,
amacma ve degerlerine dayali olarak toplumun karsilastigi en acil sorunlarin
¢Oziilmesine yardimci olmak i¢in degisimi yonlendirmeye yardimei olmak amaciyla
markanin tavir almasi olarak tanimlanmaktadir (Gengoglu, 2021:68).Marka aktivizmi
stireci, markalarin toplum i¢in faydali olduguna inandiklar1 seylere yonelik istege
bagli inisiyatif alarak bunu kamuoyuna agiklamalar1 ve sonunda ¢aligmalarini
sectikleri sosyal amaci destekleyecek sekilde uyarlamalari olarak agiklanabilmektedir

(Kavak, 2022:30).

Marka aktivizmi, markalarin rakiplerinin 6niline gegmek icin yliriittiikleri bir
pazarlama taktigidir ve bu taktikteki temel ¢ikis noktasi sosyal ve politik konularda
halki destekleme stratejisi kullanmalaridir. Bazi arastirmacilara goére markalar
tilkketicilerde giicli etki olusturmak icin samimi ve kararli dijital aktivizm
kampanyalar1 diizenlemelidir. Ote yandan bir grup arastirmaci da dijital aktivizmin
kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimiyla birlikte ele alinmasi gerektigini savunur.
Dijital aktivizm uygulamalarinin giivenilir ve otantik olmas1 gerektigini 6ne siiren
calismalar da vardir (Kotler, 2019, 25.09.2022).Aksi takdirde, bu uygulamalarin
tilkketiciler tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmesi olasidir (Aydinlioglu &

Susur: 2021:848).

Toplumlar ve toplumlarda ortaya ¢ikan birtakim sorunlar sirketlerin sadece
birer ekonomik kuruluslar olarak degil, insan ve ¢evre yasamini olumlu yonde
etkileyen sosyal aktiviteleri desteklemeye, siirdiiriilebilir bir ekonomi i¢in ¢evreyi
koruma ve insan hayatina faydali hizmetler sunmaya zorlamaktadir. Bu nedenle
markalar artik ¢cok yonlii olarak hareket eden kurumsal aktivistler olarak karsimiza

cikmaktadir (Kotler & Sarkar, 2019, 26.09.2022).

Kotler ve Sarkar (2018)’a gore marka aktivizmi 6 ana kategoriden
olusmaktadir. Bunlar politik aktivizm, yasal aktivizm, igyeri aktivizmi, sosyal
aktivizm, ekonomik aktivizm ve g¢evresel aktivizmdir (Kotler & Sarkar 2018; Akt.,

Oymen & Kocabay-Sener,2022: 230).
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e Sosyal aktivizm, esitlik-cinsiyet, LGBT, 1rk, yas vb. alanlar1 igerir. Ayrica
egitim, saglik, sosyal giivenlik, gizlilik, tiiketicinin korunmasi gibi
toplumsal konular1 da kapsar.

e lsyeri aktivizmi yonetisim ile ilgilidir. Kurumsal organizasyon, CEO
maasi, is¢i tazminati, ig ve sendika iliskileri, tedarik zinciri yonetimi,
yOnetisim vb.

e Politik aktivizm, lobicilik, dzellestirme, oylama, oy haklar1 ve politika ile
ilgilenir

e (Cevresel aktivizm, koruma, arazi kullanimi, hava ve su kirliligi, emisyon

kontrolii, ¢evre yasalar1 ve politikalariyla ilgilidir.

e Ekonomik aktivizm, gelir esitsizligini ve servetin yeniden dagitilmasini
etkileyen iicret ve vergi politikalarini igerir.

e Yasal aktivizm, vergi, vatandaslik ve istthdam yasalar1 gibi sirketleri
etkileyen yasa ve politikalarla ilgilenir.

Isletmelerin sosyal aktiviteleri dénemsel ve uzun vadeli planlamalar seklinde
olabilmektedir. Ornegin Is Bankasi’nin sanatsal sponsorluklar1 veya Turkcell’in
genglere yonelik spor ve festivallere yonelik aktiviteleri uzun donemli olabilirken,
iilkede ansizin gelisen bir sel, orman yangini veya bir deprem durumunda firmalar
sosyal sorumluluk geregi acil durum aninda gereken destegi verebilmektedirler.
Marka aktivizmi, toplumsal doniisiimiin saglanmasinda, ¢evresel ve kisisel haklarin
korunmasinda ve tiim ticari faaliyetlerde sorumluluk bilinciyle hareket edilmesine

katk1 saglamaktadir.
3.6. Markalasma ve Sosyal Sorumluluk

Glinlimiizde tiiketiciler, belirli iriinlerin satin alinmasindan kaynaklanan
sonuglar konusunda giderek daha iyi baglantilara sahip olmaktadirlar. Dijital
platformlar ve sosyal medya sayesinde tiiketiciler iiriin ve marka hakkinda daha
bilgili ve elestirel yaklagim sergiliyorlar. Dolayisiyla bu dijital cagda girisimcilerin

toplumdan kopmas1 miimkiin degildir.

Her marka kendi kimligini dig ¢evrede tanitmak ve daha ileriye yonelmek igin
ticari aktivitelerin disinda farkli aktivitelere katilim saglamaktadir. Sponsorluklar,
reklamlar, bagislar, lobi faaliyetleri, uluslararasi organizasyonlar ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri gibi bircok faaliyet yliriitmektedirler. Markalar, kurumsal
sosyal sorumluluk diinyasinda temel bir rol oynamaktadir. Marka kavrami sosyal

sorumluluk kavramindan ayrilamayacak kadar 6nemli bir iliski i¢ine girmistir.
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Sosyal sorumluluk basitce tanimlanacak olursa, “bir kurulusun ozellikle
yonetiminin  faaliyet gosterdigi toplumun ¢ikarlarina ve refahina yonelik
yiikiimliiliigii” olarak ifade edilebilir. Ancak giin gegtikce bu tanim daha da
derinlesmektedir. Sosyal sorumluluk ayni zamanda ekonomi ve toplum arasinda bir
denge durumunu siirdiirmek i¢in gorevlerini yerine getirme yiikimliliigini de

kapsayan etik bir cercevedir (Tastan, 2019:185).

Sosyal sorumluluk is diinyasinda yeni bir terim degildir. 20. Yiizyilin
baslarindan beri isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan bir terim olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Sosyal sorumlulugun temsilinde “Altin Kural” bagkalarinin onlar igin
yapmasini istediklerini bagkalarina yapmaktir. Markalarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin amaci, insanlar i¢in deger yaratma ve bu degerleri koruma kavramina
odaklanmaktadir (Aktan & Borii, 2007: 13). Bireylerin hayatina farkli degerler
katarak, isletmenin i¢ ve dis ¢evresiyle daha etkin bir etkilesim igerisinde olmasini
saglamaktir. Herhangi bir sirketin sosyal sorumluluk olusturmak i¢in gelistirebilecegi
bu faaliyetler sadece menfaat sahipleri i¢in degil, sirket icin de faydalidir. Bu da
marka itibarinin yiikselmesine ve toplumda markanin daha yiiksek bir deger elde

etmesine yardimci olmaktadir.

Calisanlara Kars Hissedarlara Kars: Yianeticilere Kars:
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk

Kurum fci Sorumluluk

Kurum Disi Sorumluluk

Rakiplere Miisterilere  Tedankegilere Cevreye Topluma Hiikiimete
Kars Kars: Kars: Kars: Karsi Karsi
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sormumiuluk Sorumluluk Sorumluluk

Sekil 3.4: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

Kaynak: Aktan & Borii, 2007: 11.

Kurumsal sosyal sorumluluk, organizasyonlar agisindan ekonomik faaliyetlerin

Otesinde goniillii olarak daha iyi bir toplum ve daha temiz bir cevreye katkida
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bulunarak ortak degerleri korumak ve yasatmaktir. Kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS), biiyiik ve kiiciik isletmelerin olumlu degisimleri hayata gecirmesine olanak
tanir. Sirketler, yalnizca karlhiliklart i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri giiveni
olusturmak i¢in de dogru KSS faaliyetlerine katilmayi bir sorumluluk olarak
gormektedirler (Akgiil, 2010: 98). Giiniimiizde kurumsal markalarin {izerinde

durdugu en yaygin kurumsal sosyal sorumluluk 6rneklerinden bazilar1 sunlardir:

e Karbon ayak izinin azaltilmasi

e Isgiicii politikalarmin iyilestirilmesi

e Cinsiyet esitligi ve kadinlarin iggiicline katiliminin saglanmasi
e Sosyal ve ¢cevreye duyarl yatirimlar

e Geng girisimcilerin desteklenmesi

e Hayirseverlik ve goniillii topluluklarin olusturulmasi

24



4. METODOLOJI
4.1. Boyner Biiyiikk Magazacihik (BBM)

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde hep yenilik¢i ¢aligmalartyla taninan Boyner
Grubunun gecmisi, Is insan1 Ali Osman Boyner’in 1952 yilinda Altinyildiz kumas
fabrikasin1 kurmasina kadar gitmektedir. 1960’1 yillarin sonlarinda Modac1 Kerim
Kerimol ve SilvianoCosini ile birlikte Beymen’in temelini atti. 1971 yilina
gelindiginde Beymen markali iiriinlerin satildig1 ilk magazasim Istanbul Sisli’de

acmustir (https://www.dunya.com/, 10.10.2022).

Boyner grubu, gida disi1 perakendecilige ilk olarak 1981 yilinda Istanbul
Bakirkdy’de acilan “Cars1” magazas1 ile faaliyete baslamistir. Kadin, erkek,
ayakkabi, spor giyim ve ¢ocuk giyimi departmanlariyla hizmet veren “CARSI”, 1985
yilinda Ankara Kizilay ve Istanbul Sultanhamam’da yeni subelerini acarak “Biiyiik
Magazacilik” konusunda Tiirkiye’nin Oncli firmalarindan biri haline gelmistir

(https://kurumsal.boyner.com.tr/, 10.10.2022).

1987°de “’Miisteri Mutlulugu’’ ilkelerini ag¢ikladi.1989 yilinda Tiirkiye’de ilk
kez CARSI KREDI KARTI‘m1 ¢ikararak miisterilerine yeni hizmetler ve ayricaliklar

sunmaya basladi.

1990 yilinda 1700 metrekarelik Maslak magazas1 ve 1993 yilinda Cars1 Capitol
Magazasi, 1998 yilinda Cars1 Beylikdiizii, Cars1 Adana ve Carsi Saskin bakkal
Magazalarini1 agarak zincir magazalara donlisen CARSI, 2003 yilina kadar birgok

yerde subeler agmaya devam etmistir.

2004 yilinda vizyon degisikligine giderek, CARSI ‘dan BOYNER BUYUK
MAGAZACILIK (BBM) ismiyle faaliyetlerine devam etti. Ayrica kozmetik ve ev
tekstili gibi farkli kategorilerde de hizmet vermeye baglayan BBM, 2008 yilinda
Boyner Evde ve Boyner Sports markalarini olusturdu. Magazacilik sektoriinde

bliylimeye devam eden Boyner, 2013 yilinda Tiirkiye’nin Biliylikk Magaza
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zincirlerinden YKM’yi (Yeni Karamiirsel Magazalar1) biinyesine katti. Aynmi yil
Istanbul Zorlu Center’da 10 bin metrekarelik Boyner magazasi agildi. 2016 yilinda
BBM, Tiirkiye'nin 37 ilinde 117 magaza, 300.000 m2 satig alan1 ve 4.800 calisana
ulasti. Aymi yil sirket azinlhk hisselerini Borsa Istanbul kotundan ¢ikt1

(https://kurumsal.boyner.com.tr/, 10.10.2022).

2011 yilinda morhipo.com ile E-Ticaret pazarina giris yapan Boyner Grup,
hopi.com.tr,  Boyner.com.tr, altinyildizclassics.com.tr  siteleri ve  diger

pazaryerlerinde e-ticaret yapmaktadir (https://www.boynergrup.com/, (10. 10. 2022).

Boyner Grup, biinyesinde bulunan 6 grup sirketi, 250'den fazla magazasi, e-
ticaret siteleri, mobil uygulamalar1 bulunmaktadir. Grup Biinyesinde Altinyildiz,

Boyner, BR Magazacilik, Hopi ve Morhipo sirketleri bulunmaktadir
4.2. Boyner Grup ve Sosyal Sorumluluk Anlayisi

Boyner sosyal sorumluluk alaninda yapilan caligmalara finansal destekte
bulunmanin yani sira degisim i¢inde yer almakta ve ele alinan toplumsal sorunlarin

¢Oziimleri i¢in etkin olarak ¢alismalar yapmaktadir (Akkiig, 2019: 89).

Boyner Grup Goniilliileri (BGG), 2002 yilindan bu yana her yil belirledigi
temalarda proje ve etkinlikler ile toplumsal sorunlarin ¢dziimiine dayanan goniilliiliik
esastyla bir araya gelen bir topluluktur. BGG, Kurumsal sorumluluk ve
sirdiiriilebilirlik  anlayisin1  yayginlagtiran  goniilliileri  bir araya getirerek,
organizasyonlar diizenlemekte ve gruba bagh diger paydaslarin da diizenledigi
organizasyonlara katilim saglamaktadir (https://www.boynergrup.com/, 10. 10.

2022).

Boyner Grup Goniilliileri (BGG), 06zellikle pandemi siiresinde birgok
organizasyona destek vererek tiim {ilkenin zorlu bir siirecten gectigi bu dénemde
sosyal sorumluluk gorevlerini yerine getirmiglerdir. Pandemi doneminde o6zellikle
Ogrencilerin egitim masraflarinin karsilanmasi, ¢ocuklar i¢cin oyuncak yardimi, ¢evre
temizlik faaliyetleri ve askida iyilik kampanyasi ile ihtiya¢ sahiplerine giysi yardimi

gibi bircok yardim faaliyetini gerceklestirmistir.
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boyner_grup :

lyi Isler iyi Isler firmalanndaki
kadin istihdam oram 2018 ve 2019 yillannda
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BOYNER E 1ton
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Ihtiyag sahiplerine

“Askida lyilik"le ulastirilan 100.000+

sovwes toplam paket ve UrGn: ﬁrﬁn
o
BOYNERGRUP
Qv W

337 goriintiileme

boyner_grup Siirdirlebilir etkiler yaratmak igin yaptigimiz
sosyal yatinmlarimizla her yil etki alanimizi genisletiyor,
"iyi isler" yapmaya devam ediyoruz. Tim "iyi iglerimize"
Siirdirdlebilirlik Raporumuzdan ulasabilirsiniz.

Link profilde «

1 yorumu gor

27 Agustos 2020

Sekil 4.1: Boyner Grup Goniilliileri Sosyal Sorumluluk Caligmalari
Kaynak: Boyner Grup [@boyner_grup]. (2020, Agustos 27). [Fotograf].

Boyner Grup pandemi doneminde saglik ¢alisanlari i¢in de sosyal sorumluluk
projeleri gelistirmis, pandemi doneminde binlerce saglik calisanina koruyucu tulum,

cerrahi maske ve tigort yardimi yapmugtir.
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boyner_grup

5.500 koruyucu tulum ve on binlerce cerrahi
maskeyi Turkiye'nin dort bir yanindaki

saglik calisanlarina
Lokman Hekim Saglik Vakfi isbirligiyle
ulastirdik.

Qv W

1.146 goriintiileme

boyner_grup Boyner Grup Ailesi olarak
#BirlikteDahaGiigliiyliz dedik.

5.500 koruyucu tulum ve on binlerce cerrahi maskeyi
Tirkiye'nin dort bir yanindaki saglik ¢aliganlarina Lokman
Hekim Saglik Vakfi isbirligiyle ulastirdik.

Ayrica Turkiye genelinde 65 hastanedeki binlerce
kahramana 25 bin adet iirlin (tigort, i¢ giyim, pijama,
battaniye, nevresim ve terlik) gonderimlerimiz de halen
devam ediyor.

Kalbimiz, hepimiz icin fedakarca calisan tiim saglk
calisanlanyla...

#BirlikteDahaGiigliiytiz

11 yorumun timtnu gor
27 Nisan 2020

Sekil 4.2: Boyner Grup Pandemi Dénemi Saglik Yardimi

Kaynak: Boyner Grup [@boyner_grup]. (2020, Nisan 27).

Boyner Grup, slirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk projeleri konusunda
profili yiiksek bir marka olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Grubun bir¢ok alanda

diizenledigi sosyal sorumluluk faaliyetlerinden bazilar1 sunlardir:

Sosyal Girisimcilik alaninda 2015 yilinda hayata gecirilen “Bulusum
Platformu”, sosyal girisimi olan web tabanli bir platformdur. Bulusum’un amaci
bulus yapan sosyal girisimcilerle, destekgileri bir araya getiren ve sosyal girisimciler
ile destekleyenlerin bulusmast i¢in bir zemin sunan bir platformdur
(https://www.bulusum.biz/, 10.10.2022). 2016 yilinda Bulusum platformu tizerinden

dort adet sosyal girisim desteklenerek ekosistemde faaliyet gostermelerine katki
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saglanmistir. 2018 yilinda 10°dan fazla sosyal girisime 461 bin TL kaynak
saglanmigstir (Akkiig, 2019: 89).

Kiiltiirel girisimcilik alaninda “Siirdiirtilebilir Yasam Film Festivali” (SYFF)
stirdiiriilebilir bir yasam i¢in kiiltlirel degisime katki saglamak i¢in paylasimci, agik,
adil ve anlayish bir toplum anlayis1 olusturmak maksadiyla olusturulan bir projedir.
2014 yilindan bu yana her y1l STK’lar ve aktivist gruplardan olusan ekiplerle birlikte
filmlerin yan1 sira, miizisyenler ve aktivistlerle yerel ve kiiresel konularin ele alindigi

bir projedir.

Toplumsal girisimcilik alaninda Tiirkiye’de zanaati ve zanaatkar1 kucaklayan
“Ustamdan™ projesi, 2013 yilindan itibaren Anadolu’ya ait iirlinleri ve Anadolu
kiiltiirlinti dlinyaya tanitmay1, tagrada yer alan ustalar ve ¢iraklar i¢in istihdam imkani
saglamayi, boylelikle her bolgede o bolgeye 6zel ekonomik siirdiiriilebilir degerler
yaratmay1, bir yandan da yerel kiiltiirel degerleri giin yiiziine ¢ikarmay1 hedefleyen

bir projedir (https://www.bulusum.biz/, 10.10.2022).

Boyner ve YKM magazalarinda baslatilan “lyilige Déniistiir” projesiyle
miisterilerin kullanilmayan tekstil irlinleri, Lokman Hekim Saglhk Vakfi aracilifiyla
ihtiyac sahiplerinin kullanimma sunmaktadir. Projeden elde edilen gelirle, gengler

i¢in egitim bursu saglanmaktadir (https://kurumsal.boyner.com.tr/, 10. 10. 2022).
4.3. Boyner Markalan

Boyner Grup, glinlimiize degin bir¢ok marka olusturmus veya istirak olmustur.
BEYMEN markasimin satilmasiyla birlikte uluslararasi ortakliklardan kendi grup
sirketlerinin yonetimine odaklanmistir. Hali hazirda Boyner’in 6 grup sirketi,
250’den fazla magazasi, 6 e-ticaret sitesi, mobil uygulamalariyla ticari faaliyet

gostermektedir.
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Sekil 4.3: Boyner Grup Markalar1
Kaynak: Boyner Grup [@BoynerGrup]. (t.y.). [Twitter profil].

Boyner magazalart:

e Boyner Biiyiik Magazacilik
e BR Magazacilik

e Boyner Outlet

e Boyner Sports

e YKM

e Boyner Dynamic

e Boyner Active,

o

Boyner markalart:

e Altinyildiz Classic

e Beymen Business

e Fabrika (Fabrika Comfort, Fabrika weekend, Fabrika & Tuvanam)
e T-Box

e North of Navy

e Limon Company

e Acropostale

e FunkyRocks

e MammaRamma
Grup siteleri

e Boynergrup.com
e Boyner.com.tr

e BR Magazacilik
e Hopi.com.tr

e  Morhipo.com
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4.4. Pandemi Siireci ve Pandemi Sonrasi Kurumsal Doniisiim

2019 yilinda baslayan COVID-19 pandemisi tiim diinyada hizla yayilarak
sirketlerin ticari faaliyetlerinin hizli bir doniisim ge¢irmesine neden olmustur.
COVID-19 pandemisi siiresince yasanan kisitlamalar ve sokaga ¢ikma yasaklar1 E-
Ticaretin adeta bir patlama yasamasina neden olmustur. Kurumsal firmalar,
calisanlarinin 6nemli bir kisminin evde veya uzaktan caligmasini saglayan ¢oziimler

gelistirmistir.

Internet alisverisi aliskanhig: tiiketiciler arasinda yayginlasmus, paket servis,
eve/isyerine teslim hizmeti yayginlagmistir. Bununla birlikte birgok sirket kendi web

sitelerini E-Ticaret magazalarina ¢evirmis ve lojistik sistemlerini gelistirmislerdir.

Tiirkiye’de Pandemi siireciyle birlikte sanal market uygulamalarinda biiyiik bir
artis yasanmistir. GETIR, YEMEKSEPETI, BANABI, ISTEGELSIN, MiGROS
SANAL MARKET, TRENDYOL GO, CARREFOURSA ONLINE ve birgok
magaza kendi sanal market uygulamalarin1 agmislardir. Evden siparis artik¢a kurye
sistemleri de sanal market uygulamalariyla beraber artmis, GETIR KURYE,
TRENDYOL GO, GLOVO, BANABI KURYE, HEPSIBURADA, HEPSI JET VE
CICEK SEPETI KURYE gibi yiizlerce kurye firmas1 kurulmustur.

COVID-19'un kiiresel olarak giindeme geldigi donemde Boyner Grup
calisanlarinin saghigim korumak adina tiim is siireclerini yeniden yapilandirarak,
salgina karst Onlemler almistir. Magazalarda, calisma ofislerinde ve
boyner.com.tr'ye iirlin sevkiyat1 saglayan depolarda salgin1 yavaslatma gercevesinde
sosyal mesafenin korunmasi, temasin azaltilmasi saglanmistir. Salginin yogun
oldugu donemde ise Boyner grup ¢ok onemli bir karar alarak; istthdam ve caligsan
haklar1 konusundaki hassasiyetlerini géz Oniinde bulundurarak Tiirkiye’deki tiim
Boyner ve YKM magazalarin1 19 Mart 2020 tarihinden itibaren gegici olarak
kapatmustir.

Pandemi Siireci Boyner Grup faaliyetlerinde de degisim ve doniisiime neden
olmustur. Konuyla ilgili olarak Boyner Grup Yonetim Kurulu Bagkami Cem
Boyner’in Haziran 2020°de verdigi bir gazete roportajinda, "Pandeminin, grubun E-
Ticaret operasyonu igin hizlandirict etki yaptigini ve E-Ticarette 2024 icin

koyduklar: planlara 2021'in sonunda ulasacaklarini” belirtmistir. Cem Boyner,

31



koronaviriis pandemisinin online alisveristeki biiylimeyi hizlandirdigini belirterek, bu
hizlanmanin da etkisiyle e- ticaret operasyonlarint iki sene One aldigimi

belirtmistir(https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri, 2020).

Cem Boyner agiklamasinda, teknolojiden uzak duran yaslilarin bile artik
teknoloji kullanmaya basladiklarini belirterek, bir yillik siire i¢erisinde Hopi'de 18-25
yas arast lyelerin yaptiklari aligverislerinin 2,5 kat biyiidiigiini belirtmistir

(https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri, 2020).

Pandemi sonras1 internet satiglarinin siirekli artmasi1 ve Boyner grubuna bagli e-
ticaret sitelerinin hizl bir biiylime gostermesi, Boyner grubun 2021 yilindan itibaren
robotik slire¢ otomasyonuna ge¢mesini saglamistir. RPA teknolojisinde yazilim
robotlar1, ¢alisanlar tarafindan yiiriitiilen tekrar eden ve kesinlik bekleyen gorevleri
otomatiklestirerek is yiikiinli azaltiyor, zamandan tasarruf sagliyor ve galisanlarin
daha yiiksek degerli islere odaklanmalarina olanak taniyor. 2021 yilinda dijitallesme
ve teknolojiyi is slireglerinin tamamina entegre eden Boyner, yeni Robotik Siirec¢
Otomasyonu (RPA) projesini hayata gecirerek, gelecek donemde daha ¢ok robotu is
stireglerine dahil etmeyi planlamistir (https://www.dunya.com/sirketler/, 2021).
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Boyner Grup
GonullUleri olarak, @
30 6grencinin
egitimine

destek olduk!

Qv W

91 begenme

boyner_grup Boyner Grup Gondillileri olarak, pandemi
sebebiyle uzaktan egitim goren ve online

egitime erisme firsati bulamayan 6grencilere destek olduk!

#iyiligegonulluylz #boynergrupgdniillileri
7 yorumun timtnu gor
21 Mayis 2021

Sekil 4.4: Boyner Grup Gontilliileri Destek Calismasi
Kaynak: Boyner Grup [@boyner_grup]. (2021, Mayis 21).

Boyner grup, pandemi sonrasinda dijitallesme, miisteri tatmini ve 1ileri
teknolojiyi merkeze aldigi yeni bir doniisiim baslatmistir. Bu baglamda siirekli
yenilik¢i kimligiyle bilinen Boyner Grup, BOYNER IQ olarak adlandirdigi bir
donilisim projesinde Boyner IQ ile teknoloji yatirimlarimi artirarak gelistirdigi
¢oziimlerle daha rekabetci IK uygulamalar ile perakende sektdriiniin déniigiimiinii
saglarken, Boyner 1Q catis1 altinda birgok geng liderin yetisecegi bir inovasyon ve
teknoloji okulu olarak hizmet vermeye baglamistir (https://www.haberturk.com/,

2021).
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Pandemiyle birlikte tiim is diinyas1 biiyiik bir doniisiimden gecerken ililkemizde
bu doniisiimii gergeklestiren firmalarin basinda Boyner Grubu gelmektedir. Pandemi
sonrasinda Boyner magazalar1 Boyner Cadde konseptiyle akigkan magazalara
dontigiirken online siteler de deneyim odakli olarak kurgulanmistir. Robotik siireg

otomasyonu, kisiye 6zel akilli perakendecilik bu doniisiimiin getirdigi yeniliklerdir.

Boyner Grup pandemi sonrasi doniisiimdeki 6nemli projelerinden biri olan
Boyner Express ile kendi lojistik sistemini kurmustur. Boylece Boyner, Hopi ve
Morhipo miisterilerinin internet siparislerindeki teslimatlarin1 kendi kurye agiyla
teslim etmeye baslamigtir. Ayrica “magazadan al” sistemini de ekleyerek
miisterilerin internet tizerinde verdikleri siparisleri kendilerine yakin BOYNER veya
YKM magazalarindan teslim almasiyla hizli ve gilivenli {iriin teslimat sistemini

kurmustur

Ozellikle koronaviriis siirecinde artan agik alanda alisveris yapma istegi, 2021
yilindan sonra Boyner Grup magazalarinda yeni nesil magazacilik sisteminin
gelismesine 6n ayak olmustur. Grubun en Onemli magazalarindan olan Bagdat
Caddesi ve Nisantasi’ndaki magazalarla birlikte BOYNER CADDE konseptini
gelistirmeye baglamistir. Siirdiiriilebilirligin 6n planda tutuldugu bu yeni konseptte
Boyner; eski triinlerin doniisiimiiyle yapilan tasarimlar, daha az enerji kullanimu,
plastik kullaniminin azaltilmasi ve ihtiyag fazlasi {riinlerin geri doniisiimiiniin
saglanmasi gibi bir¢ok yenilik yapmistir. Cem Boyner konuyla ilgili bir panelde
yaptig1 agiklamada “Sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik sadece sozde kalmamali!
Miisteri talepleri bizi bu konuda harekete gegmeye zorladi. Biz bu déniistimii yapinca
satislarimiz daha ¢ok artt.  Miisterilerimizden  aldigimiz  doniistimleri
degerlendirdigimizde BOYNER CADDE konseptinin kurumsal kimligimiz a¢isindan
¢ok olumlu bir etkisi oldu” seklinde ifade kullanmistir (https://www.hurriyet.com.tr/,

2021).
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Sekil 3.5: Cem Boyner ve Boyner Now Tanitimi

Kaynak: Boyner Grup [@boyner grup]. (2022, Haziran 13).

Boyner Grup, BOYNER NOW projesiyle miisterilerine kapida o6deme
sistemini gelistirmistir. Boylece miisteri satin aldig1 bir iiriin kendisine getirildiginde
kontrol edip kabul ederse ddemektedir. Bu uygulama Boyner grup markalarina karsi

daha fazla giiven olusmasini saglamstir.

Boyner grubuna bagli markalar 6zelinde de pandemi siireci bir doniisiimiin
yasanmasina sebep olmustur. Morhipo, “Evdeyiz Giizeliz” reklamiyla pandemi
stirecinde insanlarin internetten aligveris yaparak evde mutlu olmalarini 6nermistir.
Reklamda “kendinizi ozel hissettirecek yiizbinlerce iiriin Morhipo’da” sloganiyla
pandemi siiresince evlerine kapanmig insanlarin internet aligverisi yaparak mutlu
olmalar1 sosyal yasamlarini evde siirdiirmeleri diistiniilmiistiir. Hopi’de “Bugiin Ayri
Olsak Da Beraberiz” reklamiyla pandemi siiresinde birlikteligin 6nemine deginilmis

ve insanlar1 aligverise tesvik eden gorseller paylagilmistir.

Pandemi siirecinde yasanan gelismelerden sonra diinyada bircok sirket

pandemi sonrasinda siirdiiriilebilirligi 6n planda tutan bir tutum i¢ine girmislerdir.
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Kurumsal sirketler c¢evreye daha duyarli hale gelmis, yenilenebilir enerji
kaynaklarmin kullanilmasi, atiklarin degerlendirilmesi, su ve ormanlarin korunmasi
gibi konularda aktiviteler diizenlemeye baslamislardir. Bu durum Tiirkiye’deki kokli
markalarin da vizyon degistirmesine neden olmustur. Ozellikle Kog grubu perakende
magazalarinda cevre kirliligine kars1 kampanyalar diizenlemis, ¢alisanlariyla birlikte
Istanbul sahillerinde ¢&p toplama etkinlikleri diizenlemistir. Temizlik iiriinleri {ireten
markalardan biri olan CIF, Marmara denizi ve Istanbul bogazinin temizligine yénelik
olarak denizlerde ¢Op savar makineleri koyarak denizlerin giinlik temizlenmesi

saglanmistir.

Pandemi siireci bir yandan satiglar1 artirirken bir yandan da sirketlerin
doniistimiine bir firsat vermistir. Bunu Boyner Grup da bir degisim ve doniisiime
cevirmeyi basararak pandemi sonrasinda siirdiiriilebilir, ¢evreye duyarli ve marka

aktivizmini etkin kullanan bir isletme bi¢imine doniismiistiir.

.®  boyner_grup

CANLARIMIZIN
YANINDAYIZ!

Yangindan etkilenen hayvanlarin
tedavilerini HAYTAP ile birlikte Gstlenerek
canlarimiza can olacagiz!

B> HAYTAP
@ |

166 begenme

boyner_grup Guzel yarinlar igin harekete gegme
zamani! g, ... devami
30 Temmuz 2021

Sekil 4.6: Boyner Grup Haytap Is Birligi

Kaynak: Boyner Grup [@boyner_grup]. (2021, Temmuz 30).
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Boyner Grup Hayvan haklar1 federasyonu HAYTAP ile isbirligi yaparak
hayvanlarin korunmasi ve soylari tiikenme tehlikesi olan hayvanlarin gézetim altina
alimmasi faaliyetlerine destek vermistir. Birgok sehir merkezinde klinikler agilmus,
terk edilen, siddet goren hayvanlarin kliniklerde bakim ve beslenmeleri saglanmistir.
Ayrica hayvanlarin korunmasi i¢in ¢adir ve kuliibeler kurulmus, bagis ve yardimlar
Olciitiinde sokak hayvanlarinin mama ve su ihtiyaglar1 karsilanmaktadir

(https://www.haytap.org/, 10.11.2022).

BoVHERSAS

Hedeflerimiz icin saga kaydirin!

2023 yilina kadar,
11.5 ton plastik azaltimi
Icin sO0z veriyoruz!

imzacisi oldugumuz

Is Diinyasi Plastik Girisimi (IPG)

ile plastikten arinmis bir diinya i¢in
calismalarimiza basladik.

IDVup I_pg s&m:iéinislui
Qv . W
114 begenme

boyner_grup Plastikten Arinmis Bir Diinya i¢in S6z
Veriyoruz! Imzacisi oldugumuz Is Diinyasi Plastik... devami

2 yorumun tumunu gor
10 Haziran 2021

Sekil 4.7: Boyner IPG Isbirligi
Kaynak: Boyner Grup [@boyner grup]. (2021, Haziran 10).

Boyner Grubu 2021 yilinda Is Diinyasi Plastik Girisimiyle (IPG)birlikte plastik

azaltimi faaliyetlerine baglamistir. Siirdiiriilebilirlik ¢ergevesinde temiz bir ¢evre i¢in
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plastik kullaniminin azaltilmasi, plastiklerin yeniden kullanimi ve geri doniisiimii

saglanmaktadir.
4.5. Projenin Amaci ve Onemi

Bu calismada dijital teknoloji ile marka tutumu arasindaki iliski incelenerek
Tirkiye’nin kurumsal firmalarindan biri olan ve marka degeri yilksek BOYNER
grubunun markalarinin dijital teknoloji kullanimi analiz edilmistir. Calismada,
Boyner Grubuna bagli, BOYNER GRUP, MORHIPO, BOYNER, HOPI ve
ALTINYILDIZ CLASSICS markalarin marka tutumuna iliskin uygulama analizi,
web sitesi analizi, Twitter analizi, Instagram analizi ve pazaryerlerindeki durumlarina
iliskin igerik analizi yapilmis ve hizmet verdikleri kategorideki rakipleriyle

karsilagtirilarak grup markalarinin giiclii ve zayif yonleri ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirma, Boyner grubuna bagl markalarin dijital teknoloji giicii, web siteleri
ve sosyal medya platformlarinda tiiketicilere ulasma ve etkilesime gegme durumu ve
markalarin  dijital aktivizminin degerlendirilmesi ve Tirkiye’deki kurumsal

markalarin dijital doniisiimleri agisindan 6nem tagimaktadir.
4.6. Arastirma Yontemi ve Stmrhhiklar

Bu c¢aligmadaki veriler, nitel aragtirma yontemlerinden biri olan betimsel analiz
ve icerik analizi yontemleri ile incelenmistir. Karatas’a (2015) gore betimsel analiz,
goriisme ve gozlem sonucu elde edilen verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis bir
sekilde okuyucuya sunulmasidir. Betimsel analizle goriismeye da gozlem yoluyla
elde edilen bulgular degerlendirilir, igerik analizi yoluyla veriler tanimlanmaya
calisilir (Karatag, 2015: 70). Sozbilir'e gore igerik analizi, “foplanan verilerin
derinlemesine analiz edilmesini gerektirir ve 6nceden belirgin olmayan temalarin ve

boyutlarin ortaya ¢ikariimasina olanak tanir” (Sozbilir, 2014:5).

Calismada veriler, Boyner Grubu markalarinin mobil uygulamalari, online
aligveris siteleri, Twitter ve Instagram hesaplarindaki veriler incelenerek elde

edilmistir.

Bu dogrultuda incelenen web sayfalari, uygulama ve sosyal paylagim
sayfalarinda arastirma sorularinin ortaya koymus oldugu tema bakimindan; ‘takipgi

sayilar’’ ‘toplam paylagim’, ‘toplam begeni’, ‘toplam yorum’, ‘toplam indirme’
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sayilar1 olarak ele alinmistir. Betimsel analiz yapilarak veriler islenmis ve bulgular
tanimlanarak yorumlanmis, ardindan igerik analizi ile kategorilere ayrilan basliklar

degerlendirilmistir.

Arastirmada Boyner Grup ve alt markalart olan Boyner, Morhipo, Hopi ve

Altinyildiz Classic ile ilgili analizler bes baslik altinda kategorize edilmistir. Bunlar;

e  Mobil uygulama analizi
e  Web sitesi analizi
e  Twitter analizi

e Instagram analizi

Arastirmada kullanilan veriler 1-15 Ekim 2022 tarihleri arasinda ilgili web
siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal medya platformlarinin verileriyle diger dijital

kaynaklardan alinan verilerle sinirlandirilmastir.

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’nin Moda ve giyim kategorisinde bilinen diger
markalardan AVVA, Kigili, LC Waikiki, FLO ve Defacto markalarinin da yukarida
belirtilen bagliklarda altinda analiz edilmis ve Boyner Grup markalariyla

karsilastirilmustir.
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5. BULGULAR
5.1. Boyner Grup Analizi

Bu bolimde Boyner grubunun web sitesi, Twitter ve Instagram sayfalarina

iligskin analizler yapilmistir.
5.1.1. Boyner Grup Website Analizi

Boyner grubun ana web sitesi www.boynergrup.com web sitesinde grup
sirketlerinin tanitimi, grubun tarihgesi, siirdiiriilebilirlik kariyer ve iletisim bilgileri
bulunmaktadir. Web sitesinde stirdiiriilebilirlik konusuna yer verilmistir. Grubun

sosyal sorumluluk projeleri ve dijital aktiviteleri bulunmaktadir.

Tablo 5.1: www.boynergrup.com Website Analizi.

Diinya Siralamasi #2,545,853

Ulke Siralamasi #93.915

Kategori Sralamas: #249 (isletme ve Tiiketici Hizmetleri>
Tekstil)

Toplam Ziyaret Sayisi 13.5K

Hemen Cikma Oram 50.29%

Ziyaret basina sayfa sayisi 1.80

Ort. Ziyaret Siiresi 00:00:19

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erigim Tarihi: 12.10.2022

Web site analizinde Boyner Grup web sitesinin Tiirkiye’de ilk 100.000 site
arasinda oldugu goriilmektedir. Similarweb analizine gore son 1ii¢ ayda
boynergrup.com sitesinin kiiresel siralamast 4,410,908 degerinden 2,545,853
degerine cikmistir. Bu veriler 1s18inda boynergrup.com web sitesinin degerinin

yiikselis trendinde oldugunu belirtmek gerekir.
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Sekil 5.1: www.boynergrup.com Web Sitesinin Ingilizce Arayiizii

Kaynak: Boyner Grup. (2018). Boyner Grup. https://www.boynergrup.com/en adresinden 12 Ekim
2022 tarihinde alinmustir.

Boyner grup web sitesinde Tiirkge ve Ingilizce olmak iizere iki dilde yaymn
yapmaktadir. Tiirkiye nin uluslararasi markalarindan biri olan Boyner web sitesinin

Ingilizce boliimiinde grup faaliyetleri ve marka tanitimlarini1 yapmaktadir.

Ayrica profesyonel sosyal is ag1 ve sosyal paylasim platformu olan
Linkedin.com web sitesinde grubun 45.840 takipgisi ve 366 calisan profili yer

almaktadir.
5.1.2. Twitter analizi

Boyner grup Twitter’da 2014 yilindan itibaren paylasim yapmaktadir.
Twitter’da 4.000’den fazla takipgisi bulunmaktadir. Boyner Grup’un Twitter hesabi
devamli aktif olup giincel konular, 6zel giinler, kadin, ¢evre ve hayvan haklarina

yonelik paylasimlar yapilmaktadir.

Tablo 5.2: Boyner Grup Twitter Analizi

Boyner Grup @BoynerGrup (2014)

Takipci 4.103
Tweet 1.288
Begeni 39
Resim/video 614

Kaynak: Boyner Grup [@BoynerGrup]. (t.y.).
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Boyner grup Twitter’da sosyal icerikli paylasimlara agirlik vermektedir. 1288
Tweet’in yaris1 resim ve video igeriklidir. Boyner grup Twitter hesabinda grafik

icerikli farkli temalarda resim paylagimlarina agirlik vermektedir.

® Boyner Grup @BoynerGrup - 11 Eki es
wmmmne  DUnyada laz gocuklanmin karsilagtid) engellerin ve egitsizliklerin fark
edilmesi, gocukluk haklanmn korunmasi ve cinsiyet aynimi yapilmadan her
gocugun egitimle, gicla bireyler olarak yetigmesi igin
#kadinakadindiyoruzgocugacocuk #18dentnceherkesgocuk
#dinyakizgocuklangini

KADIN

COCUK

#18dendnceherkesgocuk

EOYNERGRLUF

© T Q 4 0y
Sekil 5.2: Boyner Grup Twitter paylagimi

Kaynak: Boyner Grup [@BoynerGrup]. (2022, Ekim 11).

Boyner Twitter paylasimlarini resim ve video agirlikli olarak yapmaktadir.
Uriin ve marka reklamlarinin yani sira giincel ve sosyal sorumluluk paylagimlar da

yapmaktadir.
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5.1.3. Instagram analizi

Boyner Grup Instagram hesabinda daha ¢ok sosyal igerikli paylagimlar, 6zel
giin paylasimlar1 yapmaktadir. Cinsiyet esitligi, kadin haklari, ¢cocuklar, hayvanlar ve

doganin korunmasiyla ilgili yaymlarin 6n planda oldugu goriilmektedir

Boyner Grup Instagram hesabini 8.038 hesap takip etmektedir. Grup hesabinda

daha cok sosyal igerikler, siirdiiriilebilirlik ve cinsiyet esitligine vurgu yapilmaktadir.

Tablo 5.3: Boyner Grup Instagram Analizi

Takipei Gonderi Takip

8.038 708 37

Kaynak: Boyner Grup [@boyner_grup]. (t.y.). [Instagram profil].

Boyner Grup Instagram ve Twitter hesaplarinda 6zellikle sosyal sorumluluk
faaliyetlerine iliskin paylasimlara yer vermektedir. Grup, sosyal sorumluluk alaninda
siirekli projeler gelistiren, genglere ve kadinlara yonelik goniilliililk kapsaminda

destekler sunan aktiviteler gerceklestirmektedir.

i, e oo s
cy weh @ @ %

iy\ isler 2022 12 Aralik Boyner Grup #EvdeKal 23 Nisan 8 Mart 2020 8 Mart 2019

B GONDERILER

| sdenonceherkescocu (IS \
A T T LR z W
-%' a1 st il F N
2t R ww, |
u Ivi \sm'z
X, s
ADINA DIYORU: g a
i v LIK y IYi ISLER
OCUGA e [« 1] #NC 73 SON BASVURU
13 EKIM
\; A »
e ® togder .
b o

Sekil 5.3: Boyner Grup Instagram Hesab1 Paylagimlari
Kaynak: Boyner Grup [@boyner_grup]. (t.y.). Gonderiler [Instagram profil].

Grup Instagram paylagimlarinin Twitter paylasimlariyla ayni1 olmasiyla beraber
durum paylasimlarinda ise #iyiisler, #birlikte daha giicliiyliz, #8mart diinya
kadinlargiinii gibi durum paylagimlar1 da yapilmistir. Paylasim gorselleri 6zel olarak

tasarlanmig grafiklerden olugsmaktadir.
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5.1.4. Boyner analizi

Beymen, Cars1 ve diger alt markalarin birlesimi olan Boyner, Sosyal medya ve

e-ticaret sitelerini aktif olarak kullanmaktadir.
5.1.5. Boyner mobil uygulama analizi

Boyner mobil uygulamasinda konum bilgisi, bildirimler, kampanyalar1 takip
etme, uygulama iizerinden aligveris yapma, iriin karsilastirma gibi ozellikler
bulunmaktadir. Boyner mobil uygulamasinda kullanicilar 500’den fazla markanin

tirtinlerini inceleme imkanina sahiptirler.

Tablo 5.4: Boyner Mobil Uygulama Analizi

Indirme Yorum Degerlendirme

SMn+ 99,1B 5/4,5

Kaynak: Boyner Biiyiikk Magazacilik. (2022). Boyner (Version 6.0.9).

Uygulama degerlendirmesine bakildiginda Google Play Store’da 5 iizerinden
4.5 puant bulunmaktadir. Uygulamaya iliskin yorumlara bakildiginda cogu
uygulamadan memnun kalsa da siirekli bildirim gelmesi, konum isteme gibi

tiiketicilerin rahatsiz oldugu yorumlar da goriilmektedir.
5.1.6. Boyner website analizi

Boyner web sitesi Tiirkiye’nin moda ve giyim iizerinde en biiyiik
platformlarindan biri olup, Moda ve Giyim kategorisi i¢inde Tiirkiye nin 4. biiytlik

web sitesidir.

Tablo 5.5: www.boyner.com.tr Website Analizi

Diinya Siralamasi #7,468

Ulke Siralamasi #171

Kategori Siralamasi #4 Yasam Tarzi> Moda ve Giyim
Toplam Ziyaret Sayisi 6.8M

Hemen Cikma Oram 44.92%

Ziyaret basina sayfa sayisi 5.32

Ort. Ziyaret Siiresi 00:04:21

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erigim Tarihi: 12.10.2022
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Boyner grubun Moda ve giyim kategorisinde morhipo.com 3. sirada,

Boyner.com.tr ise 4. sirada Tiirkiye’nin ilk 5 web sitesi arasinda bulunmaktadirlar.

- S00 TL + slqvartyiarinizds Ocratsiz Karge = 30 GOn iginds lacs hako Siparg Takibl * Yordm * Kedgy leds * Magazalar * Kampanysiar

BOYNER | m Oye Ol UyeGirgi [ Sepetim (0)

EVAYASAM

KADIN ERKEK COCUK SPOR AYAKKABI&RCANTA KOZMETIR AKSESUARASAAT GURME

MARKALAR OUTLET

HOPI‘DEN USTELIK 1000 TL VE UZERI
HERKESE ALISVERISINDE

| peEA

HEDIYE : - > ERI
. . DEGERINDE

ALISVERISE BASLA

BOYNER OZEL ROOBIE A\ TINYILDIE

Sekil 5.4: Boyner.com.tr Web Sitesi Arayiizi
Kaynak: https://www.boynergrup.com/, Erisim Tarihi: 12.10.2022
Boyner.com.tr’de kadin, erkek, cocuk, spor, kozmetik, aksesuar/ saat ve
ev/yasam kategorilerinde yiizlerce markanin Triinleri sergilenmektedir. Versace,

Valentino, Calvin Clein, Adidas, ve Hugo Boss gibi diinyaca iinlii birgok markanin

tirtinii Boyner web sitesinde sergilenmektedir.

Tablo 5.6: Tiirkiye'nin En Biiylik Moda ve Giyim Web Siteleri

Lcwaikiki.com

Flo.com.tr

1
2
3 Morhipo.com
4 Boyner.com.tr
5

Defacto.com.tr

Kaynak: https://www.similarweb.com/tr/, Erigsim Tarihi: 12.10.2022

Tiirkiye’nin en biiylik moda ve giyim web sitelerinde Boyner Grubunun iki
web sitesi bulunmaktadir. Tabloya bakildiginda Tiirkiye’de mevcut binlerce moda ve

giyim hizmeti veren markalardan Boyner’in ne kadar fark yarattigi goriilmektedir.
5.1.7. Boyner Twitter analizi

Boyner markasinin Twitter hesabi aktif olup 4.000°den fazla tweet’i

bulunmaktadir. Yapilan incelemede giinliik 15 arasi da tweet atilmaktadir.
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Tweetlerinde

en c¢ok kullandigi hashtaglar #boyner, #BoynerNow

#BoynerNowdanSonra’dir.

Tablo 5.7: Boyner Twitter Analizi

Takipci 41.600
Tweet 38.700
Begeni 597
Resim/video 8.464

Kaynak: Boyner [@boyneronline]. (t.y.).

veE

Boyner Grup’un Twitter takip¢i sayisi diger markalara gore diisiikk olsa da

tweet sayist yiiksektir. Grup hesabindaki paylasimlarin yaklasik beste birini

resim/video paylasimlari olusturmaktadir.

pOYMHER

Boyner €% @boyneronline - 2 Eki

Formasiz derbi olmaz!

Mac baglamadan 90 dakika &nce Boyner NOW”a gelirsin, maci formanla
izlersin. #Boyner #BoynerNow #BoynerNowdanSonra

Merhaba Murat .~
HEMEN S oy e
L] L]
INDIR

0:02 | 114 goriintilenme

Fe . b

Sekil 5.5: Boyner Twitter Paylagimi

Kaynak: Boyner [@Boyneronline]. (2022, Ekim 2).

Boyner Grup hesabindaki Tweetlerinde giincel sorunlar ve sosyal faaliyetlerin

yani sira takipgilerini diger uygulamalara yonlendiren tweetler de paylasilmaktadir.
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5.1.8. Boyner instagram analizi

Tablo 5.8: Boyner Instagram Hesab1 Analizi

Takipci Gonderi Takip

1.2 Milyon 7.928 624

Kaynak: Boyner [@boyner]. (t.y.).

Boyner Instagram hesabinda marka reklamlari, kampanya ve indirim
paylasimlari yapmaktadir. Paylasimlarda #Boyner, #BoynerNow
#BoynerNowdanSonra,#BoynerxLevis #BoynerxDesigual #BoynerxKarlLagerfeld
#BiondinaXBoyner #CekBiJean gibi kendi marka ve kampanya hashtaglerini siklikla

kullanmaktadir.
5.1.9. Morhipo analizi

Boyner grubunun Lokomotif markalarindan biri olan Morhipo dijital
platformlarda ¢ok basarili bir markadir. Morhipo’nun web sitesi ylizlerce marka ve
binlerce iirlinii tliketicilere sunan Tiirkiye’nin en biiyiik pazaryeri uygulamalarindan

biridir.
5.1.10. Morhipo mobil uygulama analizi

Morhipo uygulamasi Google Play store ve Appstore ‘dan ceptelefonu ve
tabletler i¢cin gelistirilmistir. Uygulama ile tiiketiciler online aligveris yapabilmekte,

kampanyalari ve indirimleri takip edebilmektedirler.

Tablo 5.9: Morhipo Uygulama Analizi

Indirme Yorum Degerlendire

SMn+ 123B 5/4,5

Kaynak: Boyner Biiyiikk Magazacilik. (2022). Morhipo (Version 7.4.3).

Morhipo uygulamasinda giyimden dekorasyona, elektronikten kozmetige,
cocuk iriinlerinden spor ekipmanlarina kadar yiizlerce marka ve binlerce iiriin
tiiketicilerin tercihine sunulmaktadir. Boyner’in alt markalar1 olan Limon Company,
Fabrika ve MammaRamma iirlinleri indirimli kampanyalarla tiiketici tercihine
sunulmaktadir. Uygulamada hesaba tanimli favoriler, kisiye 06zel indirim ve

avantajlar yer almakta ve renk cinsiyet beden vb. filtreleme yapilabilmektedir.
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5.1.11. Morhipo website analizi

Moda ve giyim kategorisinde Tiirkiye’nin 3. biiyiik markasi olan Morhipo web
sitesinde “Online Alisverisin Kaliteli ve Giivenli Adresi Morhipo! ’sloganin
kullanmaktadir. Morhipo.com Ziyaret¢ilerin ortalama 4 sayfa ve 4 dakikadan fazla

kaldigi ilgi ¢ekici sitelerden biridir.

Tablo 5.10: www.morhipo.com Website Analizi

Diinya Siralamast #7,183

Ulke Siralamast #169

Kategori Siralamasi #3Yasam Tarzi> Moda ve Giyim
Toplam Ziyaret Sayisi 7.0M

Hemen Cikma Orani 50.07%

Ziyaret basina sayfa sayisi 5.28

Ort. Ziyaret Siiresi 00:04:25

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erisim Tarihi: 12.10.2022

Similarweb analizine gore son {i¢ ayda morhipo.com sitesinin kiiresel

siralamast 7,791 degerinden 7,183’e yiikselmistir.
5.1.12. Morhipo Twitter analizi

Boyner grubunun Twitter platformunu en aktif kullanan markas1 Morhipo’dur.

97.400 takipgisi olan Morhipo 2011 yilindan bu yana 37.800 Tweet atmistir.

Tablo 5.11: Morhipo Twitter analizi

Morhipo

(2011)

Takipci 97.400
Tweet 37.800
Begeni 344

Resim/video 12.500

Kaynak: Morhipo [@Morhipo]. (t.y.). [Twitter profil].

Morhipo’nun Twitter hesabinda indirimler, kampanyalar, sezon trendleri, yeni
triinler ve markalarin reklamlar1 yapilmaktadir. Ayrica takipgileri ilgili web

sayfalarina yonlendiren linkler kullanilmaktadir.

48



8-12 Ekim

Parfim
Kozmetlk

FIRSATLAR

_ . [ ANCOME # ARMANT AVEDA
morhipo

PARIS

ESTEE LAUDER PARPHIN
Sekil 5.6: Morhipo Twitter Paylagim1
Kaynak: Morhipo [@Morhipo]. (2022, Ekim 9).

Morhipo gorsel tasarimlarini siirekli dikkat g¢ekici ve zengin igerikli olarak
dijital platformlarda paylagsmaktadir. Morhipo biinyesinde yiizlerce markanin

tirtinleri satildigi i¢in stirekli reklam igerikli gorseller yayimnlanmaktadir.
5.1.13. Morhipo Instagram analizi

Morhipo Instagram hesab1 800.000 takipg¢ili Boyner Grubun en biiyiik ikinci
Instagram hesabidir. Yaklagik 8.000 gonderi yapilmistir. Agirlikli olarak giyim ve
moda paylagimlarinin yani sira ev ve yasam kategorilerindeki iiriin ve kampanyalarin

da paylasimlar1 yapilmaktadir.

Tablo 5.12: Morhipo Instagram Analizi

Takipei Gonderi Takip

806K 7,977 147

Kaynak: Morhipo [@morhipo]. (t.y.).

Morhipo Instagram’da “Her seyin degil, stilin adresi: Morhipo!” slogani
kullanilmaktadir. Sayfada, giincel trendler ve stil sahibi tasarimlarin yan sira odilli

yarigmalar da yapilmaktadir.
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7,977 gonderi 806K takipgi 147 takip
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Her seyin degil, stilin adresi: Morhipo!
Guncel trendler, stil sahibi tasanimlar ve 6diilli yarigmalar icin Morhipa'yu takip et.
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Sekil 5.7: Morhipo Instagram Arayiizii
Kaynak: Morhipo [@morhipo]. (t.y.).

Instagram’in son donemlerde gelistirdigi giincel durum paylasimlar1 firmalarin
giinlik durum paylagimlar1 yapmalarina ve canli yayinda takipgileriyle
bulusmalarina olanak saglamaktadir. Takipgilerin yorum begeni ve sohbet katilimlari

markanin {iriin ve hizmet gelistirmesinde olduk¢a etkili olmaktadir.
5.1.14. Hopi analizi

Boyner Grup tarafindan 2015 yilinda hayata gecirilen Hopi, tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarina zevklerine ve ilgi alanlarina goére kampanyalar diizenleyen
bir aligveris sistemidir. Hopi, kisisellestirilmis aligveris deneyimi sunan bir mobil
uygulamadir. Giyim, teknoloji, seyahat ve gida gibi bir¢ok farkli kategoride hizmet
vermektedir. Hopi uygulamasinda Tiirkiye’nin ve diinyanin en iyi giyim
markalarinin kampanyalar1 yapilmakta ve tliketiciler aligverislerinde indirim, {licretsiz

kargo veya “paracik” lar kazanmaktadirlar.

Kendine 0zgii uygulamalariyla farkli bir pazaryeri konsepti olan Hopi’de
miisteriler genel anlamda memnuniyet duysa da bazi kategorilerdeki yiiksek
komisyonlar ve paraciklarm kullanimiyla ilgili elestiriler yer almaktadir. Ayrica IBB
Istanbul kart yiikleme, yakit indirimi, Morhipo ve Boyner’in kampanyalarindan

yararlanma gibi liyelerine bir¢ok avantajlar sunmaktadir.
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5.1.15. Hopi mobil uygulama analizi

5 milyondan fazla indirilen Hopi mobil uygulamasi zengin igerigiyle
kullanicilara bireysel aligveris tercihleri sunmaktadir. Uygulamada favoriler, takip
edilenler, fiyat karsilagtirmalar1 ve paraciklart degerlendirme gibi genis 6zellikler

mevcuttur.

Tablo 5.13: Hopi Mobil Analizi

Indirme Yorum Degerlendire

SMn+ 139B 5/4,4

Kaynak: Boyner Holding. (2022). Hopi (Version 7.4.0).

Hopi’nin mobil uygulamasi begenilen bir uygulama olarak karsimiza
cikmaktadir. Ancak tiim uygulamalarin genel bir sikdyeti olan “siirekli bildirim
gonderimi” kullanicilarda rahatsizlik ve mesai esnasinda dikkat daginikligt

yapmaktadir.
5.1.16. Hopi website analizi

Boyner Grup’un 6nemli web sitelerinden biri olan hopi.com.tr bir aligveris
platformu olarak hizmet vermektedir. Hopi.com.tr gorsel icerik acisindan ¢ok zengin

bir altyapiya sahiptir.

' 3
o [l

N ' . 1 ExieNTivi YOKLE
, ‘.}\ Carrefoursa.com’da
Y I, Paraciklan kagirma!
MADAME

COCO’DA / * USTELIK 1000 TL VE UZERi

1 [o]0) ™ ALISVERiSINDE

PARACIK

Sekil 5.8: Hopi.com.tr Web Sitesi Arayiizii

Kaynak: https://hopi.com.tr/ Erisim Tarihi: 12.10.2022
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Hopi eklentisiyle tiiketiciler hepsiburada, N11.com, Ikea, ve H&M gibi bir ¢ok
platformun kampanya ve indirimlerinden anlik haberdar olabilmektedirler. Eklentide

Cografik konuma gore kisiye en yakin magazalarin kampanyalari iletilmektedir.

Tablo 5.14: www.hopi.com.tr Website Analizi

Diinya Siralamasi #170,352

Ulke Siralamasi #3.862
#98 E-ticaret ve Aligveris> Diger E-

Kategori Siralamasi . .
ticaret ve Aligveris

Toplam Ziyaret Sayisi 301.6K
Hemen Cikma Oram 63.07%
Ziyaret basina sayfa sayisi 2.65
Ort. Ziyaret Siiresi 00:01:39

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erisim Tarihi: 12.10.2022

Hopi web sitesinin ortalama ziyaret siiresi Morhipo’ya giire diisiik olsa da hopi
eklentisi sayesinde diger uygulamalara en ¢cok yonlendiren olmasiyla bir basarisi s6z
konusudur. Boylece Hopi’den aligveris yapmayan bir miisterinin diger platformlarda

aligveris yapmasi saglanmaktadir.

Similarweb analizine gore son ii¢ ayda hopi.com.tr sitesinin kiiresel siralamasi

179,980 degerinden 170,352ye yiikselmistir.
5.1.17. Hopi Twitter analizi

2015 yilindan beri faaliyette olan ve yaklasik 13.000 takipgili Twitter
hesabinda resim ve video igeriklerine agirlik veren Hopi, grubun diger hesaplarindan
farkli olarak genglere 6zel 6nem vermektedir. Anketler ve sorularin sik paylasildig
Hopi Twitter hesabinda konser biletleri ve 6zel gilinlere yonelik icerikler de

paylasilmaktadir.

Tablo 5.15: Hopi Twitter Analizi

Hopi@HopiApp(2015)
Takipgi 12.900
Tweet 4.614
Begeni 434
Resim/video 2.092

Kaynak: Hopi [@HopiApp]. (t.y.).
Hopi Twitter sayfasinda daha c¢ok Z kusagmna yonelik paylasimlar yer

almaktadir.
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5.1.18. Hopi Instagram analizi

Gorsel agidan zengin Hopi Instagram sayfasi gencler ve kadin agirlikl
gonderiler yapmaktadir. Morhipo ve Boyner’in aksine Twitter ile benzer paylagimlar
fazla yoktur. Hopi’nin Instagram sayfasi daha ¢ok kendine has bir tarzda; marka ve
irtin reklamlarindan ziyade bireyleri neselendiren ve eglendiren igerikler

uretmektedir.

Tablo 5.16: Hopi Instagram Analizi

Takipei Gonderi Takip

102K 2,382 144

Kaynak: Hopi [@hopiapp]. (t.y.).

Boyner ve Morhipo’ya nazaran daha az bir takip¢i kitlesi olan Hopi’nin

Instagram’da 100.000 iizeri takipg¢isi bulunmaktadir.

Eylil Ayindan Beklentin Ne?

@533 @46

; ‘I’cp_yani .ﬂlﬁn'ilii:clli
§ Simdi Hopi’lendi Eaaie

Sekil 5.9: Hopi Instagram Paylagimlari
Kaynak: Hopi [@hopiapp]. (t.y.). Gonderiler [Instagram profil].

Hopi Instagram hesabindaki paylasimlar canli, neseli ve sicak renklerle
tasarlanmakta ozellikle yeni kusak kiiltiirtiyle uyumlu paylasimlar yapilmaktadir.

Tasarimlarinda seving ve mutlulugun siirekli 6n planda tutuldugu belirtilebilir.
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5.1.19. Altinyildiz Classics analizi

Tiirkiye’de erkek giyimin Oncii markalarindan biri olan Altinyildiz Classics,
www.altinyildizclassics.com web sitesinin yanisira Twitter, Instagram, Facebook ve
youtube gibi platformlar ve Trendyol, N11 ve Hepsiburada pazaryerlerinde dijital
magazalar1  bulunmaktadir. Pazaryerlerinde 2000’den fazla iirlin modeli

satilmaktadir.

Calismada Altinyildiz Classics diger erkek giyim markalari olan BISSE,
AVVA ve KIGILI ile karsilastirilnmstir.

5.1.20. Altinyilldiz Classics mobil uygulama analizi

500.000 indirmesi olan Altinyildiz Classics mobil uygulamasi diger markalara
gore en az kullanimi olan grup markasidir. Google Playstore miisteri
degerlendirmelerinden olusan 5/3,4 puan ile grubun en diisiik puanli ve en az tercih

edilen mobil uygulamasidir.

Tablo 5.17: Altinyildiz Classics Mobil Uygulama Analizi

Indirme Yorum Degerlendirme

500B+ 776 5/3,4

Kaynak: Br Magazacilik. (2022). ALTINYILDIZ CLASSICS (Version 2.7.2).

Altinyildiz Classics 500 binden fazla indirme, 776 yorum ve 3.4 degerlendirme

puaniyla erkek giyim kategorisinde en iyi mobil uygulamaya sahiptir.

Tablo 5.18: AVVA Mobil Uygulama Analizi

Indirme Yorum Degerlendire

100B+ 309 5/2,6

Kaynak: AVVA. (2022). AVVA (Version 1.0-27430).

Ozellikle kargo siiresinin uzamasi ve uygulama kullamminin sikintilari
miisterileri ¢ok fazla rahatsiz etmistit. Orn. “Avva Tiirkiye 'deki online magaza
uygulamalar: standartlarimn ¢ok altinda bir uygulama yapmuis. Uriinii kargoya
verdik diyor, takip etmek istiyorsun kargo yok yaziyor. Destek kismindan sikdyet
vazayim istiyorsun gonder secenegi aktif degil. Vazgeg¢ secenegi aktif”.
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Tablo 5.19: Bisse Mobil Uygulama Analizi

indirme Yorum Degerlendire

500+ - 5/3

Kaynak: Bisse. (2020). BISSE (Version 3.0.0).

Bisse mobil wuygulamast 2020 yilinda gelistirilmis olmasina ragmen
uygulamanin yeterince tanitilmadigi sdylenebilir. Ayrica Bisse’nin web sitesi olan
bisse.com’da uygulamanin Google Play store ve Appstore linklerinin ¢aligmamasi

biiylik bir hata ve mobil miisteri ve satis kaybidir.
5.1.21. Altinyildiz Calassics website analizi

Grubun diger web sitelerine gore daha sade ve erkeklere yonelik hazirlanan
altinyildizclassics.com web sitesi arayiiziinde iirlin ve kategorilere iligskin igerikler

sunulmaktadir.

Tablo 5.20: www.altinyildizclassics.com Website Analizi

Diinya Siralamasi #46,545
Ulke Siralamasi #1,009
#43

Kategori Siralamasi o
Yasam Tarz1 > Moda ve Giyim

Toplam Ziyaret Sayisi 1.0M
Hemen Cikma Orani 58.68%
Ziyaret bagina sayfa sayisi 5.18

Ort. Ziyaret Siiresi 00:02:57

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erisim Tarihi: 12.10.2022

Moda ve Giyim kategorisinde Tiirkiye genelinde 43. Sirada olan Altinyildiz
Classics, 5.18 ziyaretci basina sayfa sayis1 ve yaklasik 3 dakikalik ziyaret¢i tutma
orantyla ¢ok basarili performans gdsteren E-Ticaret sitesidir. altinyildizclassics.com

web sitesinin slogan1 “Erkek giyime dair her gey” olarak kullanilmaktadir.

Similarweb analizine gére son {i¢ ayda altinyildizclassics.com sitesinin kiiresel

stralamas1 56,808 degerinden 46,545’¢e yiikselmistir.
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Tablo 5.21: avva.com.tr Website Analizi

Diinya Siralamasi #83,543
Ulke Siralamasi #1,873
#79

Kategori Siralamasi o
Yasam Tarzi> Moda ve Giyim

Toplam Ziyaret Sayisi 547.4K
Hemen Cikma Oram 64.02%
Ziyaret basina sayfa sayisi 4.78
Ort. Ziyaret Siiresi 00:02:44

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erisim Tarihi: 12.10.2022

Yukaridaki tabloda avva.com.tr’nin analizine bakildiginda AVVA markasinin
web sitesinin  Altinyildiz Classics markasi kadar iyi bir performansa sahip olmadigi
goriilmektedir. Diinya siralamasi, iilke siralamasi ve kategori siralamasinda ve site

ziyaretci oranlarinda Boyner Grup markasinin ¢ok gerisinde bulunmaktadir.

Tablo 5.22: kigili.com Website Trafik Analizleri

Diinya Siralamasi #63,251
Ulke Siralamasi #1,349
#55

Kategori Siralamasi o
Yasam Tarzi> Moda ve Giyim

Toplam Ziyaret Sayisi 747. 7K
Hemen Cikma Oram 50.41%
Ziyaret basina sayfa sayisi 4.88
Ort. Ziyaret Siiresi 00:03:23

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erigim Tarihi: 12.10.2022

Kigili markasinin website analizini inceledigimizde Tiirkiye ve diinya
siralamasinda  Altinyildiz Classics markasini takip etti§ini gozlemlemekteyiz.
kigili.com web sitesi Tiirkiye’de Moda ve Giyim kategori siralamasinda 55. Sirada
bulunmaktadir. altinyildizclassics.com web sitesi 43.sirada ve avva.com.tr ise 79.

sirada bulunmaktadir.

Similarweb analizinde son {li¢ ay igerisinde kigili.com ve avva.com.tr web
sitelerinin performansinda diisiis gézlemlenirken, altinyildizclassics.com web sitesi

yiikselise gecmistir.
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Tablo 5.23: bisse.com Website Trafik Analizleri

Diinya Siralamasi #286,415
Ulke Siralamasi #7.805
#233

Kategori Siralamasi o
Yasam Tarzi> Moda ve Giyim

Toplam Ziyaret Sayisi 106.5K
Hemen Cikma Oram 33.58%
Ziyaret basina sayfa sayisi 7.60
Ort. Ziyaret Siiresi 00:02:35

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erisim Tarihi: 12.10.2022

Bisse markasinin web site analizine baktigimizda AltinyildizClassics, AVVA
ve Kigili’ya gore Tiirkiye ve diinya siralamasi geride olmasma ragmen ziyaretci
basia sayfa sayisinin yiiksek oldugu ve hemen ¢ikma oraninin en diisiik oldugu
goriilmektedir. Bisse markasi biitiinsel olarak diger erkek markalarindan geride

olmasina kars1 en kullanigh web sitesine sahiptir.

Web sitelerinin analizlerini degerlendirdigimizde altinyildizclassics.com web

sitesinin burada ele alinan rakiplerine gore daha basarili oldugu belirtilebilir.
5.1.22. Altinyilldiz Calassics Twitter analizi

AltinyildizClassics Twitter hesabi, Instagram hesabi paylagimlariyla ayni
hashtag’ler ile yapilmaktadir. Ayrica Twitter hesabinda marka {iriinlerinin yani sira

giincel konular tizerinde paylasimlar yapilmaktadir.

Tablo 5.24: Altinyildiz Classic Twitter Analizi

AltinyildizClassics
(2012)

Takipgi 13.600
Tweet 4.003
Begeni 1.486

Resim/video 2.241

Kaynak: Altinyildiz Classics [@AltnyldzClsscs]. (t.y.).
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Altinyildiz Classic Twitter hesabinin takipgi sayis1 diger markalara goére daha
diisiik olmasma ragmen, resim ve video igerigi olarak yiiksek oranda paylasim

yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 5.25: AVVA Twitter Analizi

@avvaofficial (2011)
Takipci 3.504
Tweet 2.779
Begeni 24

Resim/video 1.388

Kaynak: AVVA [@avvaofficial]. (t.y.). #avvaxmuratboz, #bastanyaz, @MuratBoz

AVVA Twitter hesab1 2011 yilinda agilmasina ragmen takipgi sayist diger
markalara gore azdir. AVVA Twitter’da iirlin ve kampanya tanitimlar1 ve sosyal
icerikli paylasimlar yapmaktadir. AVVA’nin Twitter takipci sayisini arttirmasi

miisteri ve satig rakamlarina olumlu yansiyacaktir.

Tablo 5.26: Kigili Twitter Analizi

@KigiliGiyimAS (2010)
Takipci 13,400
Tweet 5,249
Begeni 2685

Resim/video 3,099

Kaynak: Kigili [@KigiliGiyimAS]. (t.y.).#Kigili #KigililFW23 #Shacket #NewSeason, #Y aliCapkin1

Kigili Twitter platformunda Altinyildiz Classics ve AVVA’dan daha basarili
bir performans sergilemektedir. AVVA Twitter hesabinda Murat Boz kreasyonlarini
ve sezon lrilinlerini daha ¢ok ele alirken, Kigili, Tiirk dizi filmlerinin kostiimlerini

reklam olarak 6n plana ¢ikarmaktadir.
5.1.23. Altinyildiz Calassics Instagram analizi

339.000 takipei sayisiyla Altinyildiz Classic Instagram hesabinda erkek giyim

tiriinler ve yalnizca kendi marka iiriinlerinin tanitimi yapilmaktadir.
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altinyildizclassics #  Mesaj Gonder

2,294 gonderi 339K takipci 23 takip
Altinyildiz Classics

#SikiGiyinDegisiyoruz

altinyildizclassics.com

fenerbahce ve aksarayofficiall takip ediyor

$0@ -

Burak Ozci... Smokin FW Stil Yildizlan Milli Takim OnlineAlisv...

B GONDERILER

Sekil 5.10: Altinyildiz Classics Instagram Hesab1 Araytizii
Kaynak: Altinyildiz Classics [@altinyildizclassics]. (t.y.).

Altinyildiz Classic Instagram hesabinda Markanin 2022 model yiizii Burak
Ogzgivit stili ve sezon trendleri yer almaktadir. Bu bélimde Altinyildiz Classics

Instagram hesab1 Avva, Kigil1 ve Biss hesaplariyla karsilastirilmistir.

Tablo 5.27: Altinyildiz Classic Instagram Analizi

Takipei Gonderi Takip

339.000 2,294 23

Kaynak: Altinyildiz Classics [@altinyildizclassics]. (t.y.).

Markanin Instagram sayfasinda #Altiny1ldizClassics

#BurakOz¢ivit#SikiGiyinDegisiyoruz#SS22Hashtag’leri siklikla kullanmaktadir.

Tablo 5.28: AVVA Instagram Analizi

Takipci Gonderi Takip

206.000 2,586 1

Kaynak: AVVA [@avvaofficial]. (t.y.).

AVVA, Murat Boz ile yaptigi kreasyonlara Instagram hesabinda agirlik
vermekte ve son paylasimlarinda #avvafw23, @muratboz, #ilkbakistatarzhshtaglerini

kullanmaktadir.
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Tablo 5.29: Kigili Instagram Analizi

Takipci Gonderi Takip

149.000 2,027 48

Kaynak: Kigili [@kigiligiyim]. (t.y.).

Kigili sponsor oldugu film kostiimlerinin paylasimlarini Instagram hesabinda
dizi filmlerin hashtag’leri ile yapmaktadir. Kigili'nin siklikla kullandig:
hashtag’ler#Kigil1 #KigiliFW23, #Kigil1 #YaliCapkini#CamdakiKiz’dir.

Tablo 5.30: Bisse Instagram Analizi

Takipgi Gonderi Takip

29.100 1.563 0

Kaynak: BISSE [@bissegroup]. (t.y.).

Erkek giyimde, 6zellikle de gomlekte iddial1 olan markalardan biri olan Bisse,
Instagram hesabinda paylasimlar1 fazla olmasina karsin takipci sayist ¢ok azdir.
Bisse cogunlukla paylagimlarinda #bisse #menwear #FW2 #SS22 hashtag’lerini

kullanmaktadir.
5.2. Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu bolimde Boyner Grubuna ait markalarin dijital faaliyetlerinin
degerlendirilmesi ve karsilastirmalar ile tiiketici davraniglarina yonelik miisteri

sikayetlerinin degerlendirilmesi yapilmistir.
5.2.1. Markalarn dijital faaliyetlerinin degerlendirilmesi

Boyner Grubunun Sirketleri ve markalar ile ilgili yapilan analizler sonucunda
grubun interaktif alt yapisinin ¢ok gii¢lii oldugu ve milyonlarca kisi tarafindan takip
edildigi goriilmektedir. Grup sirketlerinden Morhipo’nun online aligveris pazarinda
olduk¢a popiiler oldugu goriilmektedir. Morhipo’yu Boyner ve Hopi markalar

izlemektedir.

Grubun mobil uygulamalarinda Morhipo ve Boyner uygulamalarinin en ¢ok
indirilen uygulamalar olugu goriilmektedir. Miisteri puanlamasinda yine Morhipo;
mobil uygulamast 5 milyon iizeri indirme ve 4,5 puanla en iyi uygulamadir.

Morhipo’yu Boyner uygulamasi (5 milyon indirme, 4,4puan) takip etmektedir.
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Grup web sitelerinin Tiirkiye ve diinya siralamalarinda Morhipo ilk siray1

almaktadir. Morhipo’yu Boyner ve Hopi markalarinin web siteleri takip etmektedir.

Tablo 5.31: Boyner Grup Sitelerinin Ulke ve Diinya Siralamas1

MORHIPO

Diinya Siralamasi #7,183
Ulke Siralamasi #169
BOYNER

Diinya Siralamasi #7,468
Ulke Siralamasi #171
HOPI

Diinya Siralamasi #170,352
Ulke Siralamasi #3,862
ALTINYILDIZ CLASSICS

Diinya Siralamasi #46,545
Ulke Siralamasi #1,009
BOYNER GRUP

Diinya Siralamasi #2,545,853
Ulke Siralamasi #93,915

Kaynak: https://www.similarweb.com/, Erigim Tarihi: 12.10.2022

Boyner Grubun 6nemli 6zelliklerinden biri olan degisim, yenilik ve cinsiyet
esitligi vurgusu hemen her sosyal medya sayfasinda goriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik
tizerinde son yillarda faaliyetlerini artiran grubun dijital platformlarda o6zellikle

Boyner Grup hesaplarinda sik¢a paylasimlar yapildig: goriilmektedir.

Tablo 5.32: Boyner Grup Twitter Hesaplariin Analizi

Boyner Grup Boyner Hopi

BovnerGru AltinyildizClassics bovneronline HopiA Morhipo
%01 4y) P 2012) (@2@01(-‘{) %01 51)’ PP 2011)
Takipci 4.103 13.600 41.600 12.900 97.400
Tweet 1.288 4.003 38.700 4.614 37.800
Begeni 39 1.486 597 434 344
Resim/video 614 2.241 8.464 2.092 12.500

Kaynaklar: Boyner Grup [@BoynerGrup] , Altinyildiz Classics [@AltnyldzClsscs] , Boyner
[@boyneronline] , Hopi [@HopiApp] , Morhipo [@Morhipo]. [Twitter profil], (t.y.).
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Yukaridaki tabloda Boyner grup Twitter hesaplarinin analizi yapilmistir.
Kurulus yillarina bakildiginda ilk énce Boyner markasinin Twitter hesabinin 2010
yilinda agildig1r goriilmektedir. 2011 yilinda Morhipo ve 2012 yilinda Altinyildiz

Classics markalarinin hesaplari agilmustir.

Takipgi sayilar analiz edildiginde Morhipo 97.400 takipgiyle en ¢ok takipgisi
olan hesaptir. 41.600 Takip¢iyle Boyner markasi ikinci en yiiksek takipgisi olan
hesaptir. Resim/video paylasiminda Morhipo 12.500 paylasimla en ¢ok paylasimi

yapan hesaptir.
DAavimar Griin Twittar lhazamlaem
100.000
60.000
40.000 —
[ | [ ]
[ | [ ]
20.000 | |
[ | [ ]
A J— | | — —
w
Boyner Grup Boyner Morhipo Hopi

Sekil 5.11: Boyner Grup Twitter Hesaplarinin Analizi

Kaynaklar: Boyner Grup [@BoynerGrup] , Altinyildiz Classics [@AltnyldzClsscs] , Boyner
[@boyneronline] , Hopi [@HopiApp] , Morhipo [@Morhipo]. [Twitter profil]. (t.y.).

Twitter’da en yiiksek takipcisi olan Morhipo paylasimlarinda daha ¢ok reklam

igerikli gorsellere agirlik vermekte ve takipgilerini morhipo.com aligveris sitesine

¢ekmektedir.

Tablo 5.33: Boyner Grup Instagram Hesaplarinin Analizi

Boyner Boyner Morhipo Hopi AltinyildizClassics
Grup

Takip¢i  8.038 1200000 806000 102000 339000
Gonderi 708 7928 7977 2382 3294

Kaynaklar: Boyner Grup [@boyner_grup] , Boyner [@boyner]| , Morhipo [@morhipo] , Hopi
[@hopiapp] , Altinyildiz Classics [@altinyildizclassics]. [Instagram profil]. (t.y.).

62



Grubun Instagram’da en ¢ok takipg¢isi bulunan hesap Boyner’dir (Imilyon
200bin takipgi) Morhipo ise 806.000 hesapla yiiksek bir takipci kitlesine sahiptir. En
az takipei ise iiriin ve kampanya yayinlarindan ziyade daha ¢ok sosyal paylasimlarin

yapildig1 Boyner Grup hesabidir.
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Boyner Grup Boyner Morhipo Hopi Altinyildiz
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Sekil 5.12: Boyner Grup Instagram Hesaplar1

Kaynaklar: Boyner Grup [@boyner_grup], Boyner [@boyner] , Morhipo [@morhipo] , Hopi
[@hopiapp] , Altinyildiz Classics [@altinyildizclassics]. [Instagram profil]. (t.y.).

Boyner Grup markalar1 Instagram caligmalarina 6zel Onem vermektedir.
Instagram genellikle iiriin ve hizmetlerin tanitildigi ve satis yapilan bir platform
oldugundan grup markalarina ait Instagram hesaplarinin siirekli giincel tutulduklar

goriilmektedir.

Tiirkiye’nin moda ve giyim kategorisinde hizmet veren ilk bes markasin

karsilastirdigimizda asagidaki bulgular elde edilmistir.
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Tablo 5.34: LcWaikiki, Flo, Morhipo, Boyner ve Defacto Karsilastirmasi

Mobil

Twitter Instagram Website
Uygulama

1 lewaikiki.com T: 2,200 T: 6,300,000 D: 10M+ DS: 3,224
M: 1,278 M: 6643 P: 5/4.7 TS: 77

5 Flo.com.tr T: 205,000 T: 2,900,000 D: 10M+ DS: 4,304
M: 5,347 M: 5,779 P:5/4,6 TS: 95

3 Morhipo.com T: 97,400 T: 807,000 D: 5M+ DS: 6,251
M:12,600 M: 7,987 P:5/4.5 TS: 134

4 Boyner.com.tr T:41,800 T: 1,200,000 D: 5M+ DS: 7,530
M:8,524 M: 8,011 P:5/4.5 TS: 166

5 Defacto.com.tr T: 187,100 T:3,100,000 D: SM+ DS: 7,854
M: 4,481 M: 9,187 P: 5/4.0 TS: 180

T: Takip¢i; M: Medya; D: Downloads; P: Puan; DS: Diinya Siralamasi; TS: Tiirkiye
Siralamasi (* Yukaridaki tablo 11.11.2022 tarihli verilerle olusturulmustur).
Kaynaklar: https://www.similarweb.com/tr/, Erigim Tarihi: 11.11.2022

Yukaridaki Tabloda moda ve giyim kategorisinde Tiirkiye’nin Oncii
markalarinin karsilastirilmast yapilmistir. Twitter’da en ¢ok takipgisi Flo 205.000
takipgiyle ilk sirada, Defacto’nun 187.000 takipgisi bulunmaktadir. Twitter’da en ¢ok
Medya paylasimini Morhipo ve Boyner yapmislardir.

Instagram verilerine baktigimizda en ¢ok takipgisi olan marka Lcwaikiki’dir
(6.3MN). Defacto ise 3.1milyon takipgiyle ikinci siradadir. Instagram’da en ¢ok
paylasimi Boyner ve Defacto yapmislardir. Lewaikiki en yiiksek takipei kitlesine

ragmen paylasimi en az olan markadir.

Mobil uygulama verilerine baktigimizda Lcwaikiki ve Flo’nun 10 milyon
tizerinde indirmesi olduklari goriilmektedir. Bu iki markanin da yorum ve
degerlendirme puanlar1 en yiiksek olan markalardir. Mobil uygulamada bes markanin

da 5 milyon tizerinde indirmesi yapilmstir.

Web sitesi verilerinde yine Lewaikiki ve Flo Tiirkiye ve diinya siralamasinda
ilk iki siralamay1 almaktadir. Ilk bes markanin websitesi siralamalari, mobil

uygulama siralamalari birbirine orantilidir.

Genel degerlendirmeye baktigimizda Lcwaikiki ve Flo’nun websitesi,
Instagram ve mobil uygulamada ilk iki siray1 paylastiklari, Morhipo ve Boyner’in
Twitter ve Instagram paylasimlarinin  yiikksek oldugu, Defacto’nun mobil

uygulamasinin diger markalara gore daha zayif oldugu belirtilebilir.
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Tablo 5.35: Altinyildiz Clasics, Avva, Kigili ve Bisse Karsilastirmasi

Twitter Instagram Mobil Website
Uygulama

Hinvildelassi T: 2,200 T: 339K D: I0M+  DS: 46,545

1 altinyildizclassics.com —r = e\ 0 P: 5/4.7 TS: 1,009
T:205,000 T: 206K D: 10M+  DS: 83,543

2 avvacomtr M:5347  M:2.586 P: 5/4.6 TS: 1,873
il T:97,400  T: 149K D: 5SM+ DS: 63,251

3 lagilicom M:12,600  M: 2,027 P:5/4.5 TS: 1,349
o T:41,800  T:29.100  D:5M+ DS: 286,415

4 bisse.com.tr M:8,524 M: 1.563 P: 5/4.5 TS: 7.805

T: Takip¢i; M: Medya; D: Downloads; P: Puan; DS: Diinya Siralamasi; TS: Tirkiye
Siralamasi (* Yukaridaki tablo 11.11.2022 tarihli verilerle olusturulmustur).

Kaynaklar: https://www.similarweb.com/tr/, Erigsim Tarihi: 11.11.2022

Erkek giyim markalarin dijital teknoloji karsilastirmalarina baktigimizda dort
marka igerisinde Altinyildiz Classics markasinin rakiplerinden Instagram, websitesi
ve mobil uygulama kategorilerinde de iistiin oldugu goéze carpmaktadir. Twitter
platformunda Takipgi sayisinda Avva ilk siradayken, en ¢ok paylasimi ise Kigil
yapmistir.

iriSitdgidi
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1=
=
<
Q)

Sekil 5.13: Erkek Giyim Markalarinin Instagram Takip¢i Sayilar

Kaynaklar: Altinyilldiz Classics [@altinyildizclassics] , AVVA [@avvaofficial] , Kigih
[@kigiligiyim] , BISSE [@bissegroup]. [Instagram profil]. (t.y.).

Yukaridaki grafikte Altinyildiz Classics markasinin Instagram takipgi sayisi
diger firmalara gore olduk¢a yiiksek goriilmektedir. Bisse’nin Instagram
caligmalarin1 artirmasi ve “Instagram takip” linkini web sitesi ve diger dijital

platformlarda paylasmasi gerekmektedir.
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Sekil 5.14: Erkek Giyim Markalarinin Instagram Paylasim Sayilari

Kaynaklar: Altinyildiz Classics [@altinyildizclassics] , AVVA [@avvaofficial] , Kigih
[@kigiligiyim] , BISSE [@bissegroup]. [Instagram profil]. (t.y.).

Instagram platformu markalarin takipgilerini satisa yonlendirdigi dijital
platformlarin baginda gelmektedir. Bu nedenle markalar dijital altyapilarinda
Instagram hesaplarima ¢ok Onem vermektedirler. Instagram kullanicilarinin
cogunlugu e-ticaret konusunda deneyimlidir. Yukaridaki grafiklere baktigimizda dort
erkek giyim markasinin Instagram takipgi sayilari arasinda biiyiik farklar bulunurken,
paylasimlari arasinda ¢ok fazla bir fark goriilmemektedir. En ¢ok dikkat ¢eken Bisse
markasinin takipei sayis1 digerlerine gore ¢ok az iken, paylagimlari takip¢i oranina

gore yiiksektir.

Sonu¢ olarak karsilastirmali analizlere bakildiginda markalarin dijital
etkinliklerinin marka degerini etkiledigi gozlemlenebilmektedir. Belli bir kategoride
hizmet veren markalarin marka degerlerinin daha diisiik oldugu; miisterilerine genis
konseptli hizmet sunan markalarin marka degerinin daha yiliksek oldugu

goriilmektedir.
5.2.2. Miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi

Marka tutumunun belirleyici 6zelliklerinden biri olan miisteri sikayetleri ve bu
sikdyetlerin ¢oziimiinde Boyner markalarindan Morhipo’nun en basarili marka

oldugu gozlemlenmektedir.

66



Tablo 5.36: Miisteri Sikayetlerinin Degerlendirilmesi

Basan Degerlendirme
Marka Sikayet Coziim
Yiizdesi Puam
Boyner 12.560 4.224 %29 2.9
Morhipo 6.959 2.685 %33 33
Hopi 871 175 %38 2,8
Altinyildiz
738 33 %15 1,5
Classic

Kaynak: www.sikayetvar.com, Erisim: 15.10.2022

Morhipo her ii¢ sorundan birini (%33) ¢Oziime kavusturma basarisin
gostermistir. Morhipo hatali iirlin, degisim ve iade konularinda miisterilerin

sorunlarini ¢éztimlerken, halen kargo gecikmesi ile ilgili sorunlar devam etmektedir.

En c¢ok sikdyet alan marka olan Boyner markasina yonelik sikayetlerin
cogunlugu siparis gecikmesi, iade sorunu ve hatali iiriinler olusturmaktadir. Bu
sikayetlerin 4.000’den fazlasini ¢oziime kavusturan Boyner, miisterilerle bire bir
iletisime gegerek sorunu c¢ozmeye caligmaktadir. Ancak sikayetvar’in marka
karnesinde ¢6ziim sayisinin son ii¢ aydir siirekli disiiste oldugu ve bunun marka

degerlendirme puanini diisiirdiigii goriilmektedir.

Boyner Miisteri sikayetlerinin ¢oziimiinde en basarisiz marka ise Altinyildiz
Classic markasi olarak goriilmektedir. Markaya ait sikayetlerde hatali iiriin, terzi
magduriyeti ve {riin kalitesiyle ilgili sorunlarin ¢o6ziimiinde basarili olamadigi
goriilmektedir. Morhipo markasi ise, iiriin degisimi, fatura tedariki ve licret iadesi

gibi sorunlarda 2.685sikayeti ¢ozliime kavusturmustur.

Diger markalara iligskin sikayetlere bakildiginda, genel anlamda yanlig/hatali
irlin, kargo gecikmesi, licret iadesinin yapilmamasi gibi sorunlar temel ortak
sorunlar1 olusturmaktadir. Milyonlarca iirlinlin satildig1 marka ya da pazaryerlerinde
bu tiir sorunlarin ¢ikmasi muhtemel olsa da miisterilerin bu tiir sorunlarin karsisinda
markalarin takindig1 ilgisizliginin en ¢ok sikdyete neden oldugu ve tiiketicinin o
markaya kars1 kotii bir imaj sergiledigi gozlemlenmektedir. Miisteri temsilcilerinin
sorunlara zamaninda yaklasimi ve sorunun takibinde markalarin heniiz tam olarak bir

gelisme gosteremedikleri sOylenebilir.

67



6. SONUC VE TARTISMA

Gilinlimiizde kurumsal sirketlerin teknoloji giicii, kiiresel piyasalarda rekabet
edebilme ve biiylime acisindan en Onemli varlik haline gelmistir. Teknolojik
altyapisint devamli gelistiren sgirketler, irlin gelistirme, yeni pazarlara agilma,
tiikketici ihtiyaglarim1 karsilama ve kurumsal stratejiler gelistirme gibi 6nemli

konularda rakiplerine iistiinliik saglayabilmektedirler.

Boyner Grup marka degerini ve miisteri potansiyelini artirmak icin dijital
platformlardan etkin bir sekilde yararlanmaktadir. Hedef kitleye sunulan igerikler
profesyonel ekiplerce hazirlanmakta ve miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek kampanyalar
ve etkinlikler siirekli diizenlenmektedir. Marka ge¢misin getirdigi kokli degerleri

giiniimiiziin kosullariyla uyumlu hale getirerek stirekli biiyiimiistiir.

Marka tutumu, marka aktivizmi ve dijital aktivizm konularinda basarili oldugu
gozlemlenen Boyner Grubu’nun diger markalar1 kendi online satis platformlarinda
bir araya getirerek miisterilerine ¢ok daha fazla tercih imkani sunmasi markanin
gelecekte de basarili stratejiler gelistirebilecegine dair fikir olugmasina neden
olmaktadir. Yapisi itibariyla siirekliligi, yeniligi ve girisimciligi savunan Boyner

Grup bir diinya markasi olma yolunda gelisim gostermektedir.

Pazaryerleri ve online aligveris sitelerinde Tiirkiye’'nin ve diinyanin iinli
markalarinin iriinlerini sergileyen Boyner Grup, Tiirkiye’de dijital teknolojinin
giiciinden 1iyi sekilde yararlanan kurumsal firmalardan biridir denilebilir. Grubun
Morhipo, Boyner ve Hopi web sitelerinde ve mobil uygulamalarinda ytlizlerce
markanin on binlerce ¢esit {irlinii sergilenmekte ve tiiketiciye cok farkli secenekler ve

tercih imkanlar1 sunulmaktadir.

Mobil uygulamalar agisindan da Boyner grubu 6nemli ¢alismalar yapmustir.
Uygulamalarda indirimli kampanyalar, kuponlar, hesaba tanimli favoriler, kisiye 6zel

indirim ve avantajlar yer almakta ve renk, cinsiyet, beden vb. filtreleme 6zellikleri
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yer almaktadir. Kullanicilarin yorum ve isteklerine gére Boyner grubunun yazilim

ekibinin web site ve uygulamalari siirekli gelistirdikleri goriilmektedir.

Online aligveriglerde diger platformlarda oldugu gibi Boyner grubuna ait
markalarda da onemli sorunlar; kargo gecikmesi, yanlig liriin gonderimi ve iiriin
degisimlerinde yasanan sorunlar olarak belirtilebilir. https://www.sikayetvar.com/
platformundaki yorumlara bakildiginda Morhipo ekibinin bir¢ok sorunu ¢oziime

kavusturdugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de perakende sektoriinde pek c¢ok ilke imza atan Boyner Grup,
markalarina yonelik yenilikler tiretmeye devam etmektedir. 2015 yilinda kurulan
Hopi akilli aligveris uygulamast 12,5 milyonu askin kullanicisina 6zel
kisisellestirilmis teklifler ve kampanyalar sunmaktadir. Ayrica Hopi markasi son
yatirnmlarini, dijital pazaryeri uygulamasi olan “Hopishop” ve dijital clizdan
uygulamasi olan “Hopipay”i hayata gecirerek kullanicilarina ugtan uca dijitallesmis

bir aligveris deneyimi sunmaktadir https://www.boynergrup.com, 15.10.2022).

Morhipo markas1 da dijitalde 6nemli yenilikler yapmaktadir. Saticidan gonderi
sistemi ile tiiketicilere satin aldiklari iirlinlerin daha hizli ulagsmasi i¢in iirlinler satici
firma tarafindan miisteri adresine gonderilmektedir. Morhipo’da “Tikla Gel”
uygulamasi ile miisteriler siparislerini Boyner ve YKM Magazalarindan kargo ticreti
O0demeden teslim alabilmektedirler. Ayrica miisterilere kapida 6deme, hizli génderi
ve dijital fatura gibi pek c¢ok kolaylik saglanarak misteri memnuniyeti

saglanmaktadir.

Dijital platformlarda {iriin ve marka satislarina yonelik tanitimlarin Instagram
ve Twitter’da aktif bir sekilde yapildig1 goriilmektedir. Analizlerde 6zellikle Boyner,
Morhipo ve Hopi markalarinin dijital pazarlama konusunda ¢ok basarili olduklart,
icerikleri gorsel olarak zenginlestirdikleri saptanmistir. Markalarin kendine 6zgii
renk tonlarinda trettikleri resim ve video igeriklerinin tiiketicilerin ilgi uyandiracak

sekilde hazirlandiklar1 goriilmektedir.

Moda ve giyim fiizerinde ilk bes markadan ikisini (Boyner ve Morhipo)
blinyesinde barindiran Boyner Grup, tiiketicilerin marka tutumuna iliskin

analizlerinde dijital platformlardaki yorum, begeni ve degerlendirmeleri dikkate
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alarak daha iyi stratejiler gelistirebilir. Ozellikle satin alma sonrasindaki tiiketici
davraniglarinin bireyin markaya olan olumlu veya olumsuz yansimasi olarak

goriilmektedir.

Iki yonlii etkilesimin oldugu giiniimiiz online aligveris sisteminde tiiketicilerin
satin alma ve kullanim sonrasindaki yorum ve degerlendirmeleri diger potansiyel
miisterileri de etkilemektedir. Bu nedenle marka tutumunun en Onemli

belirleyicilerinden biri de miisteri sorunlarinin ¢6ziimii olmaktadir.

Similarweb’in web sitesi analizleri incelendiginde gruba ait 5 web sitesinin
degerinin siirekli yiikseldigi goriilmektedir. Boyner Grup sitelerinin igerik zenginligi,
siirekli yenilenme ve sosyal aktivitelere yonelik paylasimlar web sitelerinin ve
bununla birlikte markalarin degerini yiikseltmektedir. Web sitelerinin ilgi ¢ekmesi,
ziyaretci sayist ve kullanicilarin sitede gezinme siiresi bakimindan Morhipo, Boyner

ve Hopi oldukga basarili sitelerdir olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka tutumunu belirleyen onemli degerlerden biri de miisteri sikayet ve
talepleridir. Tiirkiye’nin en biiyiik sikdyet platformu olan sikayetvar.com verilerini
inceledigimizde miisteri sikdyetleri agisindan en diisiik puanlamanin Altinyildiz
Classic markasina verildigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin terzi/tadilat
problemi, garanti problemi ve iicret iadesi gibi konularda magduriyet yasadiklar
goriilmektedir. Platformda tiiketici puanlamasi1 verilerinde Altinyildiz Classic
markasinin 5 Tlizerinden 1,5 gibi ¢ok diisikk bir puaninin bulunmasi, miisteri

memnuniyetinin yeterince saglanamadiginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Arastirmada moda ve giyim kategorisinde Tiirkiye’nin ilk bes markasinin
Twitter, Instagram, Mobil indirme ve Web sitesi verileri karsilastirilmistir. Boyner
Grubunun dijjital giiclinlin iilke siralamasindaki ilk 5 igerisinde iki markasini
(Morhipo ve Boyner) yerlestirmeyi bagarmistir. Ayrica Twitter ve Instagram

paylasimlarinin diger markalara oranla ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Grup markalarindan Atinyildiz Classics markasi grubun diger markalaria gore
daha diisiik bir profil gosterse de bu calismada Altinyildiz Classics markasi
Tiirkiye’nin diger biiyilk erkek giyim markalart olan AVVA ve Kigili ile
karsilastirilmis, bu {ic marka verilerinin analizinde Altinyildiz Classics markasinin

erkek giyim markalarinda Tiirkiye’nin en iyi markasi oldugu goriilmiistiir.

70



Elde edilen bulgular 1s1g1inda Boyner grup markalarinin kendi kategorilerinde
cok basarili olduklari, her birinin marka degerinin yiiksek bir profile sahip oldugu
goriilmektedir. Grubun dijital platformlardaki giiciiniin stirekli arttigi ve yerel

magazalarla birlikte ticaretin siirekli biiyiime gosterdigi goriilmektedir.

Pandemi sonrasinda dnemli degisimler yapan Boyner Grup, yeni magazacilik
konseptinde siirdiiriilebilirlik, geri doniisiim ve temiz ¢evre yaklasimlariyla hareket
etmekte ve sosyal sorumlulugu 6n plana c¢ikaran hizmetler sunmaktadir. Biiyiik
firmalarin diinyanin ortak bir miras oldugu bilinciyle hareket ettigi giiniimiizde
Boyner markalar1 bu konuda Tiirkiye’de Ornek alinabilecek firmalarin basinda

gelmektedir.

Kurumsal markalarin dijital teknolojiyi etkin kullanmalari, marka gelisimi ve
rekabet i¢cin onemli bir unsur haline gelmistir. Bu ¢aligmada markalarin web sitesi,
mobil uygulama, sosyal medya hesaplar1 ve pazaryerlerindeki konumlarinin
birbirleriyle baglantili olduklar1 goézlemlenmistir. Tiiketicilerin markalar hakkinda
merak ettiklerini arastirarak ve karsilastirma yaparak coziimledikleri giliniimiiziin
bilingli tiiketim toplumunda bir markanin dijital uygulamalardan bir veya birkagini
kullanmamasi diger yonlerini de etkilemektedir. Bu ¢aligmadaki analizlerde goriilen
1yi ornekler Kigili’nin mobil uygulama kullanmamas1 ve Bisse’nin aplikasyonlarina
link vermemesidir. Bu durumlar markanin diger platformlarina olumsuz
yansimaktadir. Kigili’'nin mobil aplikasyon kullanmasi halinde mobil aligveris
satiglarinin olumlu yonde etkilenmesi olasidir. Ayni sekilde web site ve mobil
uygulamada “Bizi Instagramda takip edin” linki konulsaydi, Instagram takipci

sayisinin simdikinden daha fazla olacag:i tahmin edilebilir.

Ayni durum Bisse markasinin dijital alt yapisinda da gdézlemlenmistir. Web
sitesindeki yonlendirmelerin olmayist mobil aplikasyonun az indirilmesine neden
olmus, Instagramda (0) takip edilen ve (0) begeni durumu ise en distk takipgi

sayisina sahip olmasina neden olmustur.

Calismada ele alinan biitiin markalar bir arada degerlendirildiginde Boyner
markalarimin dijital platformlarda cok etkin c¢alistiklar1 goriilmektedir. Ancak
Morhipo ve Boyner’in kendilerine LCwaikiki ve Flo’yu gegebilecek daha giiclii

stratejiler olusturmalar1 grup markalarinin daha da biiylimelerini saglayacaktir.
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Markalarin dijital platformlarinda yapamadiklar1 veya gézden kagirdiklar: ufak
bir detay potansiyel miisteri ve gelir kaybina neden olabilir. Yapilan incelemede
BISSE markasinin web sitesi tasarimmin erkek giyim kategorisinde son derece
basarili goriilmesine ragmen, site tasariminda gdzden kagan ya da eksik birakilan
ufak detaylarin markanin diger uygulamalarinin gelismesine engel oldugu tahmin

edilmektedir.

Markalarin web siteleri giiniimiizde markanin giiclinii yansitan, iriinleri
miisterilerin begenisine sunan 7/24 hizmet veren bir sanal magazaya doniismiistiir.
Web 3.0’mn gelisimiyle beraber, web siteleri kolay arayiizleri, kullaniciy1 site
icerisinde gezinmeye tesvik eden ve farkli aligveris segenekleri sunarak miisterilere
en iyi aligveris hizmetini sunmalidir. Kurumsal e-ticaret sitelerinin uygulamalar1 da
mobil kullanicilarin en ¢ok tercih ettikleri aplikasyonlarin baginda gelmektedir. Bu
dogrultuda markalarin web alt yapisi marka imaji ve marka degerini yansitacak
sekilde tasarlanmali ve web altyapisinin gelisimi  dogrultusunda kullanici

deneyimlerinden yararlanilmalidir.

Bisse’nin mobil uygulama aplikasyonlari sayfanin en altina yerlestirilmis,
ayrica link verilmemistir. Bu durum Bisse mobil uygulamasinin tiiketiciler tarafindan
kullanilmamasina sebep olmustur. Ayrica sosyal paylasim sayfalarinin ikonlar1 web
sitesine yerlestirilmemis, miisterilerin site lizerinden Instagram veya Twitter gibi
platformlara baglanip Bisse’yi bu platformlarda da takipci etmeleri saglanamamustir.
Bu iki ufak detay toplamda Bisse’nin marka degerine dijital anlamda biiytik bir kayip
yasattig1 tahmin edilmektedir.

Gilinlimiizde pazaryerleri de marka satiglarin1 dogrudan etkileyen bir konuma
gelmistir. Tirkiye’nin en biiylik pazaryeri sitelerinden Trendyol, Hepsiburada, N11
ve Cicek sepeti gibi platformlarda binlerce markanin irilinleri satilmaktadir.
Pazaryerleri ve karsilastirma siteleri tiiketicilerin aligveris kararlarini etkilemektedir.
Pazar yerlerinde kampanyalar, kuponlar ve indirimler gibi tiiketicilere yonelik
tutumlar {riin satiglarini artirmaktadir. Pazaryerleri ayrica milyonlarca {irlinlin bir
arada sergilendigi ve cesitliligin ve farkliligin yliksek oldugu platformlar olarak rakip
marka iriinlerinin incelenmesi, yeni tasarimlar ve iiriin gelistirmelerine de katki

saglamaktadir.
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Tiketicilerin markalar hakkinda en ¢ok dile getirdikleri sikayetlerin basinda
lojistik ve iptal iade sorunlarinin takibi gelmektedir. Ge¢ kargolanan ya da erken
kargolandig1 halde lojistikteki aksakliklar yiiziinden miisteriye ge¢ ulasan iriinler
miisteri gikdyetlerinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Bu sebepten dolay1
bircok marka kendi 6zel lojistik agim1 kurarak miisterilerine daha iyi hizmet
vermektedir. Miisteri yorum ve degerlendirmelerine bakildiginda 6zellikle sehir ici
teslimatlarin giinliik yapilmast miisterileri memnun etmekte ve markaya giivenlerini

artirmaktadir.

Dijital platformlarda gelen sikdyetlerden biri de {irlin gorseliyle gercegi
arasindaki farktir. Tiketiciyi yaniltict ¢ekimler, {liriinii resimde kii¢liltme, biiylitme
gibi g6z yaniltict durumlar, tiiketicinin iiriinii teslim aldiginda iade etmesine neden
olmaktadir. Bu durumda iicret iadesinin yapilmamasi, Uriin iadesinin kabul
edilmemesi gibi tiiketicilerin yasadiklart magduriyetler marka imajini olumsuz
etkilemekte ve yorumlar1 okuyan potansiyel diger miisterilerin de satin alma

tavirlarini etkilemektedir.

Kurumsal markalarin iptal ve iade politikalarinda tiiketici yonli tavir
sergilemeleri marka tutumunu olumlu etkilemektedir. Bu konuda Tiirkiye’de Boyner
grubunun gelistirdigi. Boyner Now basaril1 bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Miisteri satin aldig iirliniin {icretini {iriin geldiginde goriip denedikten sonra kapida
O0demesini yapma secenegi ile Boyner satiglariyla birlikte miisteri memnuniyetini de

artirmaktadir.

Markalarin dijital teknoloji kullanimi ve interaktif platformlardaki verilerinin
analizlerinde giinlimiiziin bilisim ¢aginda dijital teknolojilerin markalarin en 6nemli
altyap:1 gerekliliklerinden biri oldugu goz Oniine serilmektedir. Markalar e-ticaret
sitesi, pazaryerleri, mobil uygulama, Twitter, Facebook ve Instagram platformlarini
ne kadar etkin kullanirlarsa biiylime ve marka degerini yaratma da o kadar verimli
olmaktadir. Bununla birlikte dijital platformlardaki miisteri talep ve sikayetleri
markalarin kendi eksiklerini tamamlamalar1 ve daha iyi hizmet sunmalar1 agisindan

onemli etkilegimlerdir.

Giiniimiizde firmalar artik diinyay1r bir ortak miras olarak goérmekte geri

doniisiim, hava kirliligi, tath sularin kullanimi, ormanlar, doga ve hayvanlarin
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korunmasi konularinda ciddi faaliyetler yiirlitmektedirler. Markalarin sosyal
sorumluluk faaliyetleri arttikga tiiketicilerin de markaya duyduklarn giiven

artmaktadir.

Bu caligsma, sonraki ¢aligmalar i¢in markalarin dijital analizleri agisindan 6rnek
bir kaynak teskil etmekle birlikte yapilacak yeni ¢alismalarda; cift tarafli etkilesimin
Oonemine deginilerek sosyal medya ve e-ticaret platformlarindaki miisteri yorum ve
taleplerinin siniflandirilarak analiz edilmesi ve bulgular 15181Inda e-ticaretin

gelistirilmesi i¢in Oneriler gelistirilebilir.

Sonug olarak dijital teknoloji kullanimi ile marka tutumu arasindaki iliskinin
incelendigi bu ¢alismada Boyner Grubu iizerinde yapilan analizlerde, dijital teknoloji
kullaniminin marka tutumunu olumlu yonde etkiledigi ve marka degerini artirdigi
gozlemlenmistir. Bununla birlikte dijital teknoloji sayesinde; marka aktivizminin
artt1ig1, markalarin sosyal faaliyetlere daha duyarli olduklar, stirdiiriilebilir bir yasami
destekledikleri, kadin haklari, hayvan haklar1 ve temiz ¢evreye yonelik faaliyetleri
destekledikleri goriilmektedir. Bu tiir faaliyetlerin tiiketicilerde markaya karst olumlu

imaj olusturdugu ve marka tutumuna katki sagladig: belirtilebilir.
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